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บทคัดย่อ 
 
 งานวิจัยจัดท้าขึ้นเพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลของปัจจัยด้านความผูกพัน
ต่อร้านค้า  ความตื่นตัวในการซื้อสินค้า ความเข้าใจในการซื้อสินค้า  ประสิทธิภาพของพนักงานและ
ร้านค้า ทักษะของพนักงาน และสินค้าของร้านค้า ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อซ้้าของลูกค้า FN FACTORY 
OUTLET โดยการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส้ารวจ (Survey research) โดยท้าการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากแบบสอบถาม จ้านวน 500 ชุด จากลูกค้าที่ใช้บริการเลือกซื้อสินค้าใน FN FACTORY 
OUTLET และน้ามาวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ซึ่งประกอบด้วย ค่าความถี่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และท้าการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์โดยใช้
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบ เพียร์สัน (Pearson Product-moment Correlation Coefficient) 
และวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: MRA) 
 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อซ้้าของลูกค้า FN FACTORY OUTLET คือ 

ปัจจัยด้านความผูกพันต่อร้านค้า (  = 0.283) ปัจจัยด้านสินค้าของร้านค้า  (  = 0.204)  ปัจจัย

ด้านประสิทธิภาพของพนักงานและร้านค้า (  = 0.146)  ปัจจัยด้านความตื่นตัวในการซื้อสินค้า (  
= 0.128) โดยมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนปัจจัยด้านความเข้าใจในการซื้อสินค้า และปัจจัย
ด้านทักษะของพนักงาน  ไม่มีอ้านาจพยากรณ์ต่อความตั้งใจซื้อซ้้าของลูกค้า FN FACTORY OUTLET 
อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ 

 
ค าส าคัญ : ความผูกพันต่อร้านค้า  ความตื่นตัวในการซื้อสินค้า  ความเข้าใจในการซื้อสินค้า 
ประสิทธิภาพของพนักงานและร้านค้า ทักษะของพนักงาน สินค้าของร้าค้า ความตั้งใจซื้อซ้ า บริษัท 
FN FACTORY OUTLET 
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ABSTRACT 
 

The researcher attempted to formulate an analytical model for studying the 
relationships and the influence of factors affecting repurchase intention of customer 
of FN FACTORY OUTLET. The author received 500 respondents  who had intended or 
would intend to repurchase at FN FACTORY OUTLET. The data were analyzed using 
descriptive statistical tools such as means, modes, percentiles, and standard 
deviations.  Testing of the hypothesis was done through Pearson Product-moment 
Correlation Coefficient and Multiple Regression Analysis: MRA.         

The researcher also found that the following factors were tested to be 
related to repurchase intention at FN FACTORY OUTLET at .01 level of significance: 

store engagement  (β = 0.283), merchandise (β = 0.204), employee / store 

performance (β = 0.146), and shopping arousal (β = 0.128). The remaining factors 
engaged in this research, ought-to employee skills and shopping apprehension, were 
not found to be significant related to repurchase intention of customers of FN 
FACTORY OUTLET. 
 
Keywords : Store Engagement , Shopping Arousal , Shopping Apprehension, 
Employee / Store performance , Employee skills and Merchandise, FN Factory 
Outlet Company Limited  
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บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

อุตสาหกรรมคาปลีกของไทยถือวาเปนสวนหนึ่งชองทางกระจายสินคาสูลูกคาท่ีมีความ 

สําคัญเปนลําดับตนๆ และเปนแหลงการคาท่ีสําคัญของลูกคานิยมใชบริการ เนื่องจากผูประกอบการ

มุงดําเนินการเพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคา หรือผูบริโภคเปนจุดศูนยกลาง โดยปรับปรุง

รูปแบบรานคาใหมีความทันสมัยเนนความสะดวก ปรับปรุงการบริหารจัดการ ดวยการนําเทคโนโลยี 

มาใชทําใหเกิดรานคาปลีกสมัยใหมมากข้ึนในรูปแบบตางๆ มีการแขงขันขยายสาขากระจายไปยัง

ชุมชนตางๆ ในระดับท่ัวประเทศอยางตอเนื่อง กอใหเกิดการประหยัดตอหนวยทําใหตนทุนตอหนวย

ของลูกคาปลีกสมัยใหมรายใหญต่ํากวาผูคาปลีกรายเล็ก นอกจากนั้นยังเนนการปรับรูปแบบการ

กระจายสินคาใหมีการเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม โดยท่ีผานมาอยูในการควบคุมของผูผลิตและผูคาสง 

ผูประกอบการคาปลีกเพียงแตเลือกสินคาท่ีตองการการขายจากผูผลิตหรือผูคาสงมาจําหนายให

ผูบริโภคเทานั้น โดยราคาจะถูกกําหนดโดยผูผลิตและผูคา และเง่ือนไขในการขาย แตปจจุบัน

ผูประกอบการคาปลีกสมัยใหมเปนผูซ้ือรายใหญท่ีมีเครือขายสาขาจํานวนมาก และมีประสิทธิภาพ

การบริหารจัดการ รวมท้ังระบบการกระจายสินคา จึงสงผลกระทบใหมีอํานาจการควบคุมและอํานาจ

ตอรองขอสวนลดจากผูคาสงและผูผลิตไดมากกวาผูคาปลีกรายยอย (สํานักสงเสริมการแขงขันทาง

การคา กรมการคาภายใน, 2556)  

แนวโนมของธุรกิจคาปลีกในอนาคต Factory Outlet มีการกระจายของศูนยการคาแบบเปด

ออกไปท่ัวกรุงเทพฯ และตางจังหวัดท่ัวประเทศ โดยเฉพาะศูนยการคาในระดับชุมชนซ่ึงมีจํานวนนอย

มากในตางจังหวัดซ่ึงแตกตางจากแนวโนมของประเทศท่ีพัฒนาแลว อยางเชน ในสหรัฐอเมริกามี

ศูนยการคาแบบเปดมากกวารอยละ 95% ของศูนยการคาท้ังหมด นอกเหนือจากนี้จะมีศูนยการคา

แบบเปดหลากหลายประเภทมากข้ึนใหเลือกสรรพรวมไปถึงศูนยการคาเฉพาะเจาะจงตามความ

ตองการของสิ้นคาชนิดนั้นๆ เชนศูนยการคาชุมชนขนาดใหญ (Community Center) ศูนยรวมสินคา

เฉพาะอยาง (Power Center) ศูนยการคาไลฟสไตล (Lifestyle Center)  ศูนยการคาของผูผลิต 

(Factory Outlet Center) ตามความตองการท่ีหลากหลายมากข้ึนของผูบริโภค ซ่ึงในปจจุบัน 

Factory Outlet  เปนท่ีนิยมของผูบริโภคมากข้ึน เพราะ มีสินคาท่ีถูกและมีคุณภาพ ซ่ึงปจจุบันมี 

Factory Outlet ท่ีเปดอยูเปนจํานวนมากในประเทศไทย 

ท้ังนี้ Factory Outlet กําลังเปนชองทางกําลังขยายตัวและพัฒนาเจริญเติบโต โดยเฉพาะ

พ้ืนท่ีในสวนภูมิภาคและตามตางจังหวัด  การรุกขยายสาขาไปยังตางจังหวัด ซ่ึงสอดคลองไปกับการ

ขยายตัวของความเปนเมืองท่ีมุงออกสูตางจังหวัดมากข้ึน (Urbanization) ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลง



2 

 

 

ท่ีสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือ หรือไลฟสไตลของลูกคา ท้ังนี้ คาดการวา ในป 2557 มูลคาตลาดรานคา

ปลีกสะดวกซ้ือจะขยายตัวอยูท่ีประมาณรอยละ 15-20 (Siam Future, 2557) และจัดเปนรานคา

ปลีกท่ียังคงมีการเติบโตอยางโดดเดนเม่ือเทียบกับรานคาปลีกรูปแบบอ่ืนๆท้ังในแงจาํนวน และ

รูปแบบท่ีสรางข้ึนอยางเปนรวดเร็ว ท้ังความถาวร สวยงาม ทันสมัย ดวยสีสันและความโดดเดน 

รวมถึงการเริ่มมีรูปแบบท่ีชัดเจนมากข้ึน จนขณะนี้กลายเปนชองทางท่ีไดรับความนิยมจากท้ังผูผลิต

และลูกคามากข้ึน และในขณะเดียวกันก็มี Factory Outlet ท่ีสอดแทรกเขามาในกรุงเทพฯ 

โดยเฉพาะพ้ืนท่ีหางสรรพสินคา เพ่ิมจํานวนข้ึนอยางตอเนื่อง  

สําหรับธุรกิจของ FN Factory Outlet ถือเปนเอาทเลทรายแรกของประเทศไทย ซ่ึงปจจุบัน

บริษัทมีสาขาท้ังสิ้น 7 สาขา ไดแก เพชรบุรี กาญจนบุรี พัทยา ปากชอง สิงหบุรี หัวหินและศรีราชา 

โดยบริษัท มีอัตราการเติบโตปละ 5-10% ซ่ึงรายไดหลักมาจากการสงออกสินคา 60% ในกลุม

ประเทศยุโรปเปนหลักและ 40% เปนการขายในประเทศรวมถึงรายไดจากธุรกิจคาปลีก ดังตารางท่ี 

1.1 แสดงใหเห็นสวนแบงระหวางยอดขายสงออกและภายในประเทศ 

 

ภาพท่ี 1.1: การเติบโตของธุรกิจ FN FACTORY OUTLET ป 2557 

 

 
 

ท่ีมา: FN Factory Outlet สยายปกรับไลฟสไตลคนเดินทาง.  (ม.ป.ป.).  สืบคนจาก 

        http://www.siamturakij.com/main/news_content.php?nt=4&nid=5089 

60%

40%

Sales

สงออก ภายในประเทศ 
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ในสวนของการแขงขันในประเทศท่ีมีการแขงขันกันอยางสูง บริษัทฯ จําเปนตองพิจารณา

สภาพแวดลอมภายในและสภาพแวดลอมภายนอกของธุรกิจ ซ่ึงจะชวยใหคนหาขอบกพรองท่ีตอง

แกไข หรือโอกาสท่ีจะสามารถควาไวได ผานการกําหนดกลยุทธท่ีเหมาะสมในลําดับตอไป สําหรับการ

วิเคราะหสภาพแวดลอมภายนอกและภายในนั้น จะเสนอในตารางท่ี 1.2 

 

ตารางท่ี 1.2: เปรียบเทียบจุดแข็ง-จดุออนของ FN FACTORY OUTLET 

(ตารางมีตอ) 

 

 

 

 

ธุรกิจการคาปลีก จุดแข็ง จุดออน อุปสรรค โอกาส 

Fn Factory 

Outlet  

1.สนิคาแบรนดเนมและ

สินคาสงออกราคาถูก 

2.สินคามีความ

หลากหลาย 

3.ทําเลท่ีตั้งสะดวกตอ

การแวะเขาไปซื้อสินคา 

เน่ืองจากตั้งอยูในจังหวัด

ท่ีเปนแหลงทองเท่ียว 

4.มีแบรนดสินคาเปน

ของตนเอง 

5.มีพนักงานขายท่ี

เช่ียวชาญในเรื่องของ

สินคา 

1.สินคาบางชนิดมี

คุณภาพไมดีเทาท่ีควร 

2.สินคาตกรุน 

3.สินคามีเฉพาะบาง

ขนาด 

4.ความเปนระเบียบใน

การจัดรานคา 

5ลูกคาไมมีความ

เช่ือมั่นในแบรนดสินคา

บางอยาง 

1.มีคูแขงเกิดข้ึน

มากมายในธุรกิจ

ประเภทเดียวกัน 

2.ผูบริโภคซื้อสินคา

ตามหางสรรพสินคาใน

เมอืงหลวง 

 

1.สามารถซื้อสินคา

แบรนด FLY NOW  

ในราคาผูผลิตไดถูก

กวาใน

หางสรรพสินคาใน

เมอืงหลวง 

2.อัตราการเติบโต

สูงข้ึนสามารถขยาย

การลงทุนไปสู

จังหวัดท่ีมีแหลง

ทองเท่ียวท่ีสําคัญ 

Premium Outlet 

 

1.สนิคาแบรนดเนมมี

หลากหลาย 

2.สินคามีราคาถูกกวา

ตามหางสรรพสินคา 

3.มีความเปนระเบียบ

ของรานคา 

 

1.มีสาขานอย 

2.สนิคาแบรนดเนม

เหมือนในกรงุเทพ 

3.สินคาตกรุน 

 

1.คูแขงมีหลากหลาย

ในธุรกิจประเภท

เดียวกัน 

2.ผูบริโภคสามารถซื้อ

สนิคาแบรนดเนมใน

เมอืงหลวง 

 

1.สามารถขยายการ

ลงทุนไปสูจังหวัดท่ีมี

แหลงทองเท่ียวท่ี

สําคัญ 
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ตารางท่ี 1.2 (ตอ) : เปรียบเทียบจุดแข็ง-จดุออนของ FN FACTORY OUTLET  

 

ธุรกิจการคาปลีก จุดแข็ง จุดออน อุปสรรค โอกาส 

The Malls / 

Central 

1.ตั้งอยูในเมืองหลวง 

2.เดินทางสะดวก 

3.สินคามีความ

หลากหลาย 

4.สินคาไมตกรุน 

5.มีโปรโมช่ันรวมกับ

บัตร 

1.สินคาคางสต็อกนาน 

2.มีคูแขงหลากหลาย 

3.สาขาตดิกันเกินไป 

1.ไมสามารถขยายการ

ลงทุนในหัวเมืองไดอีก

เน่ืองจากพ้ืนท่ีจํากัดใน

เมอืงหลวง 

 

1.สามารถขยายการ

ลงทุนไปสูตางจังหวัด

หรือหัวเมืองใหญ 

Ikea 1.สินคาแตกตางจาก

ธุรกิจประเภท

เดียวกัน 

2.ราคาถูก คุณภาพ

เยี่ยม 

3.ดไีซนแปลกใหม 

 

1.สินคาตองประกอบดวย

ตนเอง 

2.มีสาขาเพียงท่ีเดียวใน

ประเทศไทย 

3.ตั้งอยูหางไกลจากเมือง

หลวง 

1.ไมเปนท่ีรูจักของคน

ไทยมากนัก เน่ืองจาก 

IKEA เพ่ิงเขามาเปด

ตลาดในไทยไดไมก่ีป 

1.สามารถขยาย

กิจการเขามาในพ้ืนท่ี

ในตัวเมืองหลวงได 

 

 

ดังนั้น การศึกษาหาปจจัยท่ีมีความสัมพันธและอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือซํ้าของลูกคา FN 

FACTORY OUTLET โดยการสํารวจความสัมพันธและอิทธิพลท่ีสงผลใหลูกคากลับมาซ้ือสินคาซํ้า 

เพ่ือเปนอีกชองทางหนึ่งในการกระตุนยอดขายใหดียิ่งข้ึนและเพ่ือนําไปสูการพัฒนาการเลือกสิ นคาเขา

มาขายใน FN FACTORY OUTLET 

 

1.2 วัตถุประสงคของงานวิจัย 

เพ่ือศึกษาปจจัยท่ีมีความสัมพันธและอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือซํ้าของลูกคา FN FACTORY 

OUTLET  ในดานความผูกพันตอรานคา (Store Engagement) ความตื่นตัวในการซ้ือสินคา 

(Shopping Arousal) ความเขาใจในการซ้ือสินคา (Shopping Apprehension) ประสิทธิภาพของ

พนักงานและรานคา (Employee / Store performance) ทักษะของพนกังาน (Employee Skills) 

และสินคาของรานคา (Merchandise) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention)  
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1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

การวิจัยในครั้งนี้ไดกําหนดขอบเขตของการศึกษาดังนี้ คือ 

1.3.1 ขอบเขตดานเนื้อหา ศึกษาความสัมพันธและปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือซํ้าของ 

ลกูคา FN FACTORY OUTLET โดยอาศัยตัวแปรตนไดแก  

-ในดานความผูกพันตอรานคา (Store Engagement) 

-ความตื่นตัวในการซ้ือสินคา (Shopping Arousal) 

-ความเขาใจในการซ้ือสินคา (Shopping Apprehension) 

-ประสิทธิภาพของพนักงานและรานคา (Employee / Store performance)  

-ทักษะของพนกังาน (Employee Skills) 

-สินคาของรานคา (Merchandise) 

1.3.2 ขอบเขตดานเปาหมาย ประชากรท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้เปนผูบริโภคท่ีเขาไปใชบริการ

ท่ี FN FACTORY OUTLET ท้ัง 7สาขา โดยการเก็บตัวอยางจํานวน 500 ตัวอยาง ซ่ึงเปนผูท่ีเขาไป

เลือกใชบริการเลือกซ้ือสินคาท่ี FN FACTORY OUTLET ท้ัง 7สาขา ไดแก สาขา เพชรบุรี หัวหิน 

ปากชอง กาญจนบุรี ศรีราชา พัทยา และ สิงหบุรี ซ่ึงแตละสาขา ใชวิธีการเลือกเก็บแบบสอบถามตาม

สะดวก (convenience sampling) เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามท่ีจัดเตรียมไว ซ่ึง

ระยะเวลาในการเก็บขอมูล ตั้งแตวันท่ี 19 เมษายน 2557 ถึง 3 มิถุนายน 2557 

 

1.4 คําถามงานวจิัย 

 1.4.1 ความผูกพันตอรานคา (Store Engagement) ความตื่นตัวในการซ้ือสินคา 

(Shopping Arousal) ความเขาใจในการซ้ือสินคา (Shopping Apprehension) ประสิทธิภาพของ

พนักงานและรานคา (Employee / Store performance) ทักษะของพนกังาน (Employee Skills) 

และสินคาของรานคา (Merchandise) มีความสัมพันธกับความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention) 

ของผูบริโภคท่ี FN FACTORY OUTLET หรอืไม อยางไร 

 1.4.2 ความผูกพันตอรานคา (Store Engagement) ความตื่นตัวในการซ้ือสินคา 

(Shopping Arousal) ความเขาใจในการซ้ือสินคา (Shopping Apprehension) ) ประสิทธิภาพของ

พนักงานและรานคา (Employee / Store performance) ทักษะของพนกังาน (Employee Skills) 

และสินคาของรานคา (Merchandise) มีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention) ของ

ผูบริโภคท่ี FN FACTORY OUTLET หรอืไม อยางไร 
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1.5 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

1.5.1 สามารถทราบปจจัยดาน ความผูกพันตอรานคา (Store Engagement) ความตื่นตัวใน

การซ้ือสินคา  (Shopping Arousal) ความเขาใจในการซ้ือสินคา  (Shopping Apprehension) 

ประสิทธิภาพของพนักงานและรานคา (Employee / Store performance) ทักษะของพนกังาน 

(Employee Skills) และสินคา ของรานคา  (Merchandise) ท่ีมี อิทธิพลตอ ความตั้งใจซ้ือซํ้า 

(Repurchase Intention) กรณีศกึษา FN FACTORY OUTLET 

1.5.2. เปนประโยชนในการสรางกลยุทธทางการตลาด FN FACTORY OUTLET 

 

1.6 คํานิยามศัพทเฉพาะ 

 นิยามคําศัพทเฉพาะในการศึกษาครั้งนี้ไดแก 

 FACTORY OUTLET หมายถึง สถานท่ีจําหนายสินคาสงออกในราคาผูผลิต 

พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) คือ การศึกษาปจเจกบคุคล กลุมบุคคล หรอื

องคการ และกระบวนการที่พวกเขาเหลานั้นใชเลือกสรร รักษา และกําจัด สิ่งท่ีเก่ียวกับผลิตภัณฑ 

บริการ ประสบการณ หรือแนวคิด เพ่ือตอบสนองความตองการและผลกระทบท่ีกระบวนการเหลานี้มี

ตอผูบริโภคและสังคม  

ผูบริโภคหรือลูกคา (Consumer) หมายถึง ลูกคาท่ีมาซ้ือสินคาหรือบริการท่ีจะเลือกซ้ือสินคา 

ความผูกพันตอรานคา (Store Engagement) หมายถึง ความรูสึกของบุคคลท่ีมีตอเปาหมาย

และคานิยม  มีความซ่ือสัตย จงรักภักดี มีทัศนคติทางบวกตอองคกรหรือรานคา   

ความตื่นตวัในการซื้อสินคา (Shopping Arousal) หมายถึง เปนสภาวะของการตื่นตัวหรือ

การตอบสนองตอตัวกระตุน ซ่ึงนําไปสูการเพ่ิมสภาวะความตื่นตัวทางความรูสึกทางการเคลื่อนไหว

และทางความพรอมเพรียงในการตอบสนองตอตัวกระตุนในการตัดสินใจอยางใดอยางหนึ่ง 

ความเขาใจในการซื้อสินคา (Shopping Apprehension) หมายถึง กระบวนการทาง

จิตวิทยาท่ีเก่ียวของกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซ่ึงทําใหบุคคลสามารถครุนคิดถึงสิ่งนั้น 

ประสิทธิภาพของพนักงานและรานคา (Employee / Store Performance) หมายถึง การ

ใชทรัพยากรในการปฏิบัติงานของพนักงานใหประสบความสําเร็จโดยใชทรัพยากรนอยท่ีสุดและ

ดําเนินการเปนไปอยางประหยัดไมวาจะเปนระยะเวลา ทรัพยากรแรงงานรวมท้ังสิ่งตางๆท่ีตองใชใน

การปฏิบัติงานใหเปนผลสําเร็จมีประสิทธิภาพและถูกตอง 

ทักษะของพนักงาน (Employee Skills) หมายถึง ความสามารถในการทํางานไดอยาง

คลองแคลว วองไว รวดเร็ว ถูกตอง แมนยํา และความชํานาญในการปฏิบัติจนเปนท่ีเชื่อถือและ

ยอมรับ 
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 สินคา (Merchandise) หมายถึง วัสดุ อุปกรณ ขาวของเครื่องใช ท่ีจับตองได สามารถขนสง

หรือเคลื่อนยายไปมาได โดยสามารถนําเอาไปเปนกรรมสิทธิ์ได 

 ความตั้งใจในการซื้อซ้ํา (Repurchase Intention) หมายถึง กระบวนการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงมี

ข้ันตอนกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ โดยผานกระบวนการตัดสินใจหลายข้ันตอน เพ่ือให

ผูบริโภคไดรับความพึงพอใจในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑและใชบริการจนเกิดการพอใจ 

      

 



บทที่ 2 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

 การศึกษาปจจัยท่ีมีความสัมพันธและอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือซํ้าของลูกคา FN FACTORY 

OUTLET ซ่ึงการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดรวบรวมท้ังเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของตามลําดับหัวขอตอไปนี้  

 2.1 แนวคิดเก่ียวกับความผูกพันตอรานคา (Store Engagement) 

 2.2 แนวคิดเก่ียวกับความตื่นตัวในการซ้ือสินคา (Shopping Arousal) 

 2.3 แนวคิดเก่ียวกับความเขาใจในการซ้ือสินคา (Shopping Apprehension) 

 2.4 แนวคิดเก่ียวกับประสิทธิภาพของพนักงานและรานคา (Employee / Store

 performance) 

 2.5 แนวคิดเก่ียวกับทักษะของพนักงาน (Employee Skills) 

 2.6 แนวคิดเก่ียวกับสินคา (Merchandise) 

 2.7 แนวคิดเก่ียวกับความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention) 

 2.8 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 2.9 สมมติฐาน 

 2.10 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี  

 

2.1  แนวคิดเกี่ยวกับความผูกพันตอรานคา (Store Engagement) 

 Jean-Charles, Haj-Salem & Sandra  (2013) ไดกลาวไว ความผูกพันตอรานคา จาก

การศึกษาครั้งนี้เปนการวัดความผูกพันของลูกคากับหางสรรพสินคา สิ่งท่ีไดรับจากการศึกษามีหลาย

ดาน เชน การวางผังเมืองหรือจุดท่ีตั้งของหางสรรพสินคา การพัฒนาวิทยาศาสตร การพักผอน 

ทางดานสังคม ทางจิตวิทยาสังคมและทางสิ่งแวดลอม พรอมกับการศึกษาแนวคิดมีความสําคัญใน

ความผูกพันกับรานคาปลีกท่ัวไป เนื่องจากการศึกษาเรื่องการตลาดหลักการท่ีสําคัญทางดานจิตวิทยา

คือ ความภักดีของลูกคาท่ีมีตอหางสรรพสินคาหรือรานคาจะมีผลตอความผูกพันตอสรางสรรพสินคา

หรือรานคา เนื่องจากการเชื่อมโยงทางอารมณท่ีเกิดข้ึนโดยบุคคลท่ีจะตั้งคาท่ีไดรับการใหความหมาย

ผานการมีปฏิสัมพันธประกอบดวย 2 สวน : ดานปฏิสัมพันธในอดีตและท่ีมีศักยภาพปฏิสัมพันธใน

ปจจุบัน 

 รุงนภา สทีะ (2554) ไดกลาวไววาความผูกพันตอองคกร หมายถึง ความรูสึกของบุคคลท่ีมี

ตอเปาหมายและคานิยมขององคกร มีความซ่ือสัตย จงรักภักดี มีทัศนคติทางบวกตอองคกร ความ

เปนหนึ่งเดียวกับองคกรเต็มใจท่ีจะทุมเทความพยายามท้ังกายและใจ เพ่ือจะปฏิบัติงานใหองคกร
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บรรลุเปาหมายท่ีตั้งไวและเปนสมาชิกขององคกรตอไป แมวาองคกรจะอยูในภาวะปกติหรือประสบ

กับภาวะวิกฤติ แบงออกเปน 3ดาน ดังนี้ 

1.ความผูกพันดานจิตใจ หมายถึง อารมณ ความรูสึกผูกพันตอองคกรของพนักงานท่ีรูสึกถึง

การเปนสมาชิกในองคกร รูสึกยึดม่ันกับองคกร เปนอันหนึ่งอันเดียวกับองคกร และการเขาไปมีสวน

รวมของทักษะของพนกังานในองคกร 

2.ความผูกพันดานการคงอยู หมายถึง ความผูกพันตอองคกรท่ีเกิดจากการจายคาตอบแทน

ขององคกรเพ่ือแลกเปลี่ยนกับการคงอยูกับองคกรของบคุคล 

3.ความผูกพันดานบรรทัดฐาน หมายถึง จิตสํานึกในการดํารงอยูเปนสมาชิกขององคกร  

จงรักภักดีตอองคกร ความรูสึกรับผิดชอบตอภาระหนา 

สันติ กรัณยไพบูลย และวิทัศน จันทรโพธิ์ศรี (2555) ไดกลาววา ความยึดม่ันผูกพันองคกร 

เปนทัศนคติของสมาชิกท่ีมีตอองคกรในลักษณะท่ีสอดคลองกับคานิยมและวัตถุประสงคขององคกร 

ซ่ึงความยึดม่ันผูกพันดังกลาวนั้น  

1.ความยึดม่ันผูกพันตองานจะเกิดข้ึนไดเม่ือพนักงานไดรับรูวาความตองการของตนเองจะพบ

เม่ือไดผานการทํางานท่ีตอเนื่อง นอกจากนั้นยังรับรูวาเปาหมายและคุณคาของการทํางานหรือการ

เปนสมาชิกสามารถเขากันไดกับจุดมุงหมายและคุณคาของสมาชิกเอง  

2.ระบุวาความยึดม่ันผูกพันตอองคกร เปนความเก่ียวของอยางแนนแฟนของทักษะของ

พนักงานกับองคกร ซ่ึงจะแสดงใหเห็นลักษณะของการมีความเชื่อม่ันอยางแรงกลาในการยอมรับ

เปาหมาย คานิยมขององคกร และมีความปรารถนาอยางแรงกลาท่ีจะเปนสมาชิกขององคกร ซ่ึงความ

ยึดม่ันผูกพันตอองคกรนี้เปนปจจัยท่ีจะสงผลถึงประสิทธิภาพและประสิทธิผลขององคกรท่ีสําคัญ 

3.ความยึดม่ันผูกพันตอองคกรเปนแรงผลักดันใหสมาชิกทํางานอยางเต็มท่ี ทุมเทกําลังกาย

และกําลังใจในการปฏิบัติงาน 

4.บุคคลท่ีมีความยึดม่ันผูกพันตอองคกรจะปฏิบัติงานไดดีกวาบุคคลท่ีขาดความยึดม่ันผูกพัน

ตอองคกร 

5.ความยึดม่ันผูกพันตอองค สามารถทํานายความพึงพอใจในการปฏิบัติงาน  

ดังนั้น ความยึดม่ันผูกพันตอองคกรสามารถสะทอนใหเห็นถึงถึงผลโดยท่ัวไปท่ีบคุคล

สนองตอบตอองคกร มีเสถียรภาพมากกวาความพึงพอใจ และทัศนคติเก่ียวกับความยึดม่ันผูกพันตอ

องคกรจะพัฒนาอยางชาๆ แตม่ันคงตามเวลาท่ีผานไป ในขณะท่ีความพึงพอใจจะสะทอนใหเห็นถึง

การตอบสนองของบุคคลตอเง่ือนไขของงานในแงใดแงหนึ่ง การสงเสริมความยึดม่ันผูกพันของสมาชกิ

ท่ีมีตอองคกรจึงเปนสิ่งสําคัญท่ีจะกอใหเกิดแรงจูงใจใหปฏิบัติงานและจงรักภักดีตอตัวองคกรมี

ความรูสึกเปนสวนหนึ่งขององคกร ซ่ึงจะแสดงออกในลักษณะของพฤติกรรมท่ีพึงประสงคยอมรับ

เปาหมายและคานิยมขององคกร 
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ศรัญยา แสงลิ้มสุวรรณ, สุพจน นาคสวัสดิ์, พูลพงศ สุขสวาง และกาญจนา แสงลิ้มสุวรรณ 

(2556) ไดอธิบายไววา ความผูกพันของพนักงานตอองคการ จะสงผลตอผลดําเนินงานขององคการ 

เชน ความพึงพอใจของลูกคา หรือ ผลกําไร ซ่ึงพนักงานท่ีมีความผูกพันตอองคการจะทํางานหนักข้ึน 

เพ่ิมระดับความพยายามทุมเทและมีแนวโนมลาออกนอยกวาพนักงานท่ีไมมีความผูกพันตอองคการ  

 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับความตื่นตัวในการซื้อสินคา (Shopping Arousal) 

 Jean-Charles, Haj-Salem & Sandra  (2013) อธิบายเก่ียวกับ ความตื่นตัวในเรื่องการซ้ือ

สินคา ซ่ึงเกิดจากทฤษฎีทางจิตสังคม โดยเนื้อหาเรื่องการปรากฏตัวของคนอ่ืนๆ เพ่ิมความเราอารมณ

ซ่ึงเปนการกระทําท่ีจะกระตุนพฤติกรรมของบุคคล โดยท่ีสังเกตเราอารมณท่ีจะเกิดเปนระดับของ

พลังงานการรูสึกโดยบุคคล (โดยแบบทางตรงกันขามกับความงวงนอน) มีแตกตางอยางชัดเจน

ระหวางความตื่นตัวและความสุข เปนสองมิติของฉากสงผลกระทบตอบนพ้ืนฐานของวรรณคดี

จิตวิทยาการทดลองแสดงใหเห็นวามนุษยจะถูกกระตุนโดยการแสดงตน รวมถึงการปรากฏตัวของ

บุคคลอ่ืน จะสงผลทําใหการปรากฏตัวของคนอ่ืนเปนการมีเพ่ือนรวมแสดง การเพ่ิมข้ึนของความเรา

อารมณของแตละบุคคลจะสงผลตอการตื่นตัว  

 Ertekin & Bayraktaroglu (2014) ไดกลาววา ความตื่นตัวของผูบริโภคไดรับการกระตุนจาก

พฤติกรรมท่ีเกิดจากตัวผูบริโภคเอง เกิดจากสิ่งท่ีผูบริโภคตองการ หรือสิ่งท่ีเก่ียวของกับสิ่งท่ีผูบริโภค

ตองการ มันถูกแสดงออกทางบุคลิกภาพสวนบุคคล หรือความนิยมชมชอบสวนบุคคล ผูบริโภคใชการ

แบงจากประสบการณการซ้ือสินคาหรือกิจกรรมของตัวเองหรือสิ่งท่ีตัวเองสนใจ ความคิดเห็นของ

บุคคลท่ีเก่ียวของของการซ้ือสินคานั้นๆ ผูบริโภคถูกกระตุนโดยตรงจากความตองการในตัว สินคา 

บริการ และขอมูล ซ่ึงเกิดจากความพึงพอใจมราสินคานั้นสามารถเติมเต็มของผูบริโภค 

Scarpi, Pizzi & Visentin (2014) ไดกลาววาความตื่นตัวของผูบริโภค เกิดจากแรงจูงใจท่ีตัว

ผูบริโภคตองการหาสิ่งท่ีจะสามารถตอบสนองความจองการในดานประโยชนใชสอย ความชอบและ

ความปรารถนาจากสินคาหรือบริการนั้น เม่ือผูบริโภคไดประสบการณจากการซ้ือหรือใชบริการ 

ผูบริโภคจะใหความใสใจในการเลือกซ้ือสินคาหรือบริการ เม่ือผูบริโภคเลือกซ้ือสินคาหรือบริการเพ่ือ

ตอบสนองตามเปาหมายของพวกเขาท่ีได พวกเขาจะใหความสําคัญและมุงเนนกับขอมูลท่ีเก่ียวของตอ

สินคาหรือบริการท่ีพวกเขาตองการและใหความสนใจเทานั้น 

 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับความเขาใจในการซื้อสินคา (Shopping Apprehension) 

 Jean-Charles, Haj-Salem & Oliveira (2012) ไดกลาวเรื่องความเขาใจในเรื่องการซ้ือ

สินคาวาโดยสวนมากในเรื่องของซ้ือสินคาการแสดงของเพ่ือนจะเก่ียวของหรือมีผลทําใหเกิด ความ

หวาดหวั่น เนื่องจากการแสดงตนของบุคคลอ่ืนท่ีประเมินจะสงผลกระทบเพ่ิมความรูสึกของความไม
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สบายใจ ตอบุคคล เชน การเยาะเยยหรือ แมจะถูกหัวเราะเยาะ) เม่ือผูบริโภคนั้นรูสึกวาบุคคลอ่ืนจะ

ประเมินระดับของตนถาอยูในระดับท่ีนอยความกลัวอาจเพ่ิมสูงข้ึนเพราะกลัวถูกตัดสิน ผลของการ

เกิดความรูสึกเชนความหวาดหวั่นไดถูกแสดงเม่ือใกลชิดกับบุคคลอ่ืน ๆ ตัวอยางเชน บุคคลหนึ่งถา

มาชอปปงคนเดียวจะซ้ือสินคาท่ีมีราคาแพง ( ซ่ึงในกรณีท่ีผูอ่ืนซ้ือสินคาท่ีถูกกวา )แตตรงขามยังพบวา

การแสดงตนของเพ่ือนซ้ือสินคาอาจลดลง ความเสี่ยงในการรับรูของผูบริโภคจะสดลง นอกจากนี้ยัง

อาจเพ่ิมความเชื่อม่ันของผูบริโภคท่ีตัดสินใจซ้ือท่ีชาญฉลาดมากข้ึน เนื่องจากผูบริโภคอาจจะไดรับ

ความชวยเหลือจากเพ่ือนบางเรื่องในการลดความเสี่ยง (เชน สังคมจิตวิทยาทางการเงิน, การทํางาน, 

เวลาหรือความเสี่ยงทางกายภาพ) เปนเหตุผลหลักสําหรับซ้ือสินคากับเพ่ือน 

 สมหมาย คลงัพหล (2554) ไดอธิบายไววา ความเขาใจ คือ สิ่งท่ีสั่งสมมาจากการศึกษา 

คนควา หรือประสบการณ รวมท้ังความสามารถเชิงปฏิบัติและทักษะความเขาในหรือสารสนเทศท่ี

ไดรับจากประสบการณสิ่งท่ีไดรับจากการไดยิน ไดฟง การคิด หรือการปฏิบัติในแตละสาขา  

Mahfuzah, Nur, Ramlia, Halimatussaadiah, Nurhazlin & Athirah (2014) กลาววา 

ความเขาใจในการสื่อสาร เปนประสบการณในการการสื่อสารระหวางบุคคลท่ีเปนผูเรียนรู โดยมีการ

ควบคุมของดานสถานการณการสื่อสาร ซ่ึงระหวางบุคคลจะมีความเขาใจซ่ึงกันและกัน 

 

2.4 แนวคิดเกี่ยวกับประสิทธิภาพของพนักงานและรานคา (Employee / Store performance) 

Tripathi & Dave (2013) ไดกลาวเรื่อง ประสิทธิภาพของพนักงานและรานคาเปนสวนหนึ่ง

ของภาพลักษณองคกร ซ่ึงคุณลักษณะและประสิทธิภาพของพนักงานขายละรานคาจะเปนสวนท่ีจะ

ทําใหองคกรไปสูจุดมุงหมาย เม่ือลูกคารูสึกพึงพอใจและความรูสึกท่ีดีตอพนักงานขายและรานคา ก็

จะใหลูกคากลับมาใชบริการซํ้า 

Vidyarthi, Anand & Liden (2014) ไดกลาววา ประสิทธิภาพของพนักงาน เกิดจาก

กระบวนการของความสัมพันธทางสังคมระวางผูนําและผูใตบังคับบัญชา ซ่ึงผู ท่ีเปนผูนําจะมีอิทธิพล

ตอทัศนะคติในดานบวก-ลบ ซ่ึงประสิทธิภาพของพนักงานในการทํางานจะแสดงออกจากการไดรับ

การปฏิบัติท่ีดีจากผูบังคับบัญชา 

Madhura Bedarkar, and Deepika Pandita (2013) ไดกลาววา ประสิทธิภาพของ

พนักงานเปนแรงขับเคลื่อนขององคกรท่ีจะทําใหองคกรไปสูความสําเร็จ การท่ีองคกรจะประสบ

ความสําเร็จได เกิดข้ึนจากประสิทธิภาพการทํางานและความผูกพันของพนักงานท่ีมีตอองคกร ซ่ึงเม่ือ

พนักงานมีความผูกพันตอองคกร พนักงานก็จะปฏิบัติและแสดงพฤติกรรมท่ีดี ตอองคกร ซ่ึงจะทําให

องคกรไปสูเปาหมายท่ีตั้งไว 
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2.5 แนวคิดเกี่ยวกับทักษะของพนักงาน (Employee Skills) 

Angell, Megicks, Memery & Heffernan (2014) ไดกลาวเรื่อง ทักษะของพนักงานเปน

สิ่งจําเปนและเปนหนาท่ีสําคัญขององคกรท่ีจะตองพัฒนาศักยภาพของบุคคลากรในองคกรเพ่ือนําไปสู

ประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการทํางาน 

สุริยา มนตรีภักดิ์ (2550) ใหความหมายของการพัฒนาทักษะทักษะของพนกังานในองค กรไว

วาการพัฒนาทักษะของพนักงานหมายถึงการ ดําเนินการเก่ียวกับการสงเสริมให ทักษะของพนกังานมี

ความรูความสามารถมีทักษะในการทํางานดีข้ึนตลอดจนมีทัศนคติท่ีดีในการทํางาน อันจะเปนผลให 

การปฏิบัติงานมีประสิทธิภาพดียิ่งข้ึน หรืออีกนัยหนึ่ง การพัฒนาทักษะของพนักงานเปนกระบวนการ

ท่ีจะสงเสริมและเปลี่ยนแปลงผูปฏิบัติงานในดานตาง ๆ เชนความรู ความสามารถ ทักษะ อุปนิสัย 

และวิธีการในการทํางานอันจะนําไปสูประสิทธิภาพในการทํางาน 

พรปวีร เชื่อมเจริญพรกุล (2554) ไดใหความสําคัญตอการพัฒนาทักษะของพนักงานใน

องคกรไววา “คน” เปนทรัพยากรทางการบริการทีสําคัญยิ่งท่ีจะเปนผูนําเอาปจจัยการบริหารอ่ืนๆ ไป

จัดการใหเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผล การพัฒนาองคกร จึงควรมุงเนนพัฒนาประสิทธิภาพของ

ทักษะของพนักงานเปนสําคัญ ซ่ึงการฝกอบรมและศึกษาดูงานก็เปนวิธีการหนึ่งท่ีจะพัฒนาและ

เพ่ิมพูนประสิทธิภาพของทักษะของพนักงานใหสามารถปฏิบัติงาน เพ่ือสรางผลสัมฤทธิ์ตามกรอบ

ภารกิจ อํานาจ หนาท่ี ท่ีกําหนดไวใหบรรลุตามเปาหมาย 

 

2.6 แนวคิดเกี่ยวกับสินคาของรานคา (Merchandise) 

 Angell, Megicks, Memery & Heffernan (2014) ไดกลาวดานสินคาไววา สินคาเปนปจจัย

หลักท่ีสามารถดึงดูดใหลูกคาเขามาเลือกซ้ือและใชบริการในรานคา ซ่ึงปจจัยท่ีสรางภาพลักษณใหกับ

รานคา คือ ดานสินคา ดานบริการ ดานความสะดวกสบาย ลูกคา ดานสิ่งอํานวยความสะดวกดาน

กายภาพ ดานการสงเสริมการขาย บรรยากาศของรานคา  ซ่ึงการจัดเรียงสินคาใหอยูในระดับสายตา

ของลูกคาเปนสิ่งจําเปนท่ีสามารถดึงดูดใหลูกคาเขามาเลือกดูและซ้ือสินคา  

Ligas & Chaudhuri (2012) กลาวา ผูบริโภคยินดีท่ีจะจายเงินในราคาท่ีสูงข้ึน สําหรับสินคา 

ท่ีสามารถตอบสนองความตองการของตัวผูบริโภค  

 อรรถพันธ สารวงศ (2555) กลาววา การบริโภคสินคาของผูบริโภคคนใดคนหนึ่งจะไมทําให

จํานวนสินคาท่ีเหลือใหผูบริโภคคนอ่ืนๆ ไดบริโภคลดลง  
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2.7 แนวคิดความตั้งใจซื้อซ้ําของผูบริโภค (Repurchase Intention) 

Kim, Galliers, Shin, Joo-Han & Kim (2012) ไดอธิบายความตั้งใจซ้ือซํ้า ไววา เปนการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑหรือการรับบริการกับผูผลิตรายเดิมท่ีมีผลมาเกิดจากความพึงพอใจในตัว

ผลิตภัณฑและการบริการ ดังกลาวสืบเนื่องจากการตัดสินใจในครั้งแรก ท่ีอาจเกิดไดจากปจจัยท้ัง

ภายในและภายนอกในตัวของผูบริโภคเองเปนหลัง 

เกศสิรี ปนธุระ (2556) ไดอธิบายความตั้งใจซ้ือซํ้าของผูบริโภค 4 องคประกอบ คือ  

1. การเต็มใจซ้ือซํ้า (Willingness to Buy: WTB) หมายถึง ความเต็มใจท่ีจะซ้ืออีก

เม่ือมีโอกาส  

2. ความเปนไปไดในการซ้ือซํ้า (Trend to Repurchase: TREN) หมายถึงแนวโนม

การซ้ือสินคาตอเนื่อง ซ้ือซํ้าตราสินคาเดิมท่ีเคยซ้ือและการเจาะจง การพยายามคนหาสินคา   

3. การซ้ือซํ้าปริมาณมากข้ึน (Repurchase More Quantity) หมายถึง การแสดง

พฤติกรรมท่ีจะซ้ือซํ้าปริมาณเพ่ิมข้ึนกับผูขายสินคา  

4. การซ้ือซํ้าสินคาประเภทเดิม (Repurchase the Same Type of Product; 

TYPE) หมายถึงการแสดงพฤติกรรมท่ีจะซ้ือซํ้าสินคาเดิมจากผูขาย 

ศิโสภา อุทิศสัมพันธกุล (2554) ไดอธิบายความตั้งใจซ้ือซํ้าไววา เจตนาหรือความตั้งใจโนม

เอียงของผูบริโภคในการซ้ือซํ้าสินคาหรือบริการ หลังจากการซ้ือครั้งแรก 

 

2.8 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 Kim, Galliers, Shin, Joo-Han & Kim (2012) งานวิจัยนี้สังเกตตรวจสอบผลกระทบของ

คุณภาพเว็บไซตขายสินคาตางๆบนอินเทอรเน็ต ประโยชนและคานิยมของผูบริโภคท่ีมีความชอบตอ

การซ้ือสินคาบนอินเทอรเน็ต และอิทธิพลของระดับการรับรูของมูลคา ซ้ือสินคาบนอินเทอรเน็ต ท่ีมีอยู

บนพ้ืนฐานความพึงพอใจของลูกคาและความตั้งใจท่ีจะซ้ือซํ้า ผูวิจัยไดดําเนินการวิจัยจากกลุมตัวอยาง

ท้ังหมด 293 คน โดยการแบงออกเปน 2กลุม คือกลุม ของพนักงานและนักเรียน ผลจากการสังเกต

แสดงใหเห็นวาในขณะท่ีระบบและการบริการท่ีมีคุณภาพเปนปจจัยสําคัญท่ีมีผลกระทบตอ

ความสําคัญของมูลคาซ้ือสินคา ขอมูลและการบริการท่ีมีคุณภาพเปนปจจัยท่ีเก่ียวของมากท่ีสุดกับ

คานิยมความชอบของซ้ือสินคาการคนพบนี้แสดงใหเห็นวาคุณภาพการใหบริการมีบทบาทสําคัญใน

การเพ่ิมมูลคาซ้ือสินคาทั้งประโยชนและความชอบของซ้ือสินคาผลของเรายังแสดงใหเห็นวา

ผลกระทบของปจจัยท่ีมีคุณภาพบนอินเทอรเน็ตของคาความชอบซ้ือสินคาและความตั้งใจท่ีจะซ้ือคืน

ตอมาจะแตกตางกันท้ังสองกลุมรายได 

Tripathi & Dave (2013) งานวิจัยนี้ ศึกษาเรื่องสถานท่ีซ้ือสินคาท่ีเปนในลกัษณะรูปแบบ

ทางเลือกของรานคาท่ีไดรับความสนใจในประเทศอินเดีย ในปจจุบันมีการทํางานวิจัยไมมากท่ีจะให
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ความสําคัญไปท่ีรูปแบบทางเลือกของรานคาในประเทศอินเดีย ในการศึกษาครั้งนี้จะเปนการ

เปรียบเทียบรูปแบบรานคาปลีกแตกตางกันในดานสวนลดรานคา และความหลากหลายของแบรนด  

ตามการรับรูของนักซ้ือ การทดสอบคุณภาพความสัมพันธ (RQ) ของรานคาเหลานี้ใชเทคนิค 

Multivariate ซ่ึงวัตถุประสงคของการศึกษาในครั้งนี้เปนการศึกษาจากกลุมตัวอยาง 313 คน  ผลท่ีได

คือคา Conflict และผลรวมของ RQ  ของรานคาและพนักงานมีอิทธิพลตอรูปแบบการเลือกรานคาใน

การซ้ือสินคา 

Angell, Megicks, Memry & Heffernan (2013) การศึกษานี้มีวัตถุประสงคเพ่ือกําหนด

ลกัษณะของนกัซ้ือรุนเกา โดยการสํารวจจากการสังเกตความหลากหลาย และพัฒนาการ จําแนกของ

นักซ้ือรุนเกาจากรานคาท่ีไดรับจากการสํารวจ การออกแบบการวิจัยแบงเปน 2 ประเภท คือ 'กลุม' 

คุณลักษณะเดนของกลุมรานคาผานการสัมภาษณเชิงลึก โดยการทดสอบดานคุณภาพเปนตัววัด และ

ทดสอบโดยใชขอมูลรวบรวมจากแบบสํารวจไปรษณียทางบาน โดยภาพลักษณท้ังเจ็ดรานมีปจจัยท่ี

เปนพ้ืนฐาน สามารถจําแนกออกมาได 5 กลุม คือดานประวัติ โดยใชตัวแปรดานประชากร และ

พฤติกรรม ความตองการ สงัคม ท้ังหมดของนกัซ้ือ มีการปรับปรุงกําหนดเปาหมายผานการเสนอขาย

ปลีก ไดศึกษาการพัฒนารูปแบบรานคา ท่ีสงผลตอการใหความสําคัญของการตัดสินใจเลือกรานคา 

ซ่ึงมีการเจาะลึกถึงความตองการใหทันสมัยในรูปแบบการเปลี่ยนแปลงตามสภาพแวดลอม 

อภิวัฒน  งามลีลาเลิศ  และเพ็ญจิรา คันธวงศ  (2554) ศึกษาความสัมพันธและอิทธิพลของ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ความคิดเห็นเก่ียวกับเว็บไซต และความกังวลใจของการใช

คอมพิวเตอร ท่ีมีผลตอความพึงพอใจของผูบริโภคในการเลือกใชบริการซ้ือสินคาใน  FN Factory 

Outlet การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยทําการเก็บรวบรวมขอมูลจาก

แบบสอบถามจํานวน 300 ชุด มาวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา ซ่ึงประกอบดวย คาความถ่ี 

คารอยละ คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทําการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห

ความสมัพันธโดยใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product-moment 

Correlation Coefficient) และวิเคราะหความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis - 

MRA) โดยกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 และ .05 พบวา (1) ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ

เปนเพศหญิง อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีความสนใจในสินคาของ FN Factory Outlet (2) ปจจัย

สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย บุคคล ลักษณะทางกายภาพ 

กระบวนการ และความคิดเห็นเก่ียวกับการใชเว็บไซต ความกังวลของการใชคอมพิวเตอรกับความพึง

พอใจของผูใชบริการมีความสัมพันธเชิงบวก อยางมีนัยสําคัญ (3) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน

กระบวนการ และการและความคิดเห็นเก่ียวกับการเว็บไซต มีอํานาจพยากรณความพึงพอใจของ

ผูใชบริการอยางมีนัยสําคัญ ดังนั้นผูอานสามารถนําผลท่ีไดจากการวิจัยครั้งนี้ไปใชในการวางแผนและ
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สรางกลยุทธเก่ียวกับการใหบริการเก่ียวกับการขายสินคาเพ่ือความพึงพอใจของผูซ้ือสินคาได

นอกจากนั้น ผูวิจัยมีการแจกแจงขอจํากัดและแนะนํางานวิจัยในอนาคตแกผูอานดวย 

กิติยา ลิขิตพิเชฐกุล และเพ็ญจิรา คันธวงศ (2557) วัตถุประสงคการวิจัยนี้ เพ่ือศึกษาอิทธิพล

ของ ความรักในตราสินคา (Brand Love) ความอภิรมย (Pleasure) และ ความตื่นตัว (Arousal) ตอ

ตราสินคา การแสดงสถานภาพทางสังคม (Social Status Display) และความภาคภมิูใจในตนเอง 

(Self-esteem) ท่ีมีผลตอการสื่อสารแบบปากตอปาก (Word of Mouth Communication) ของ

ผูบริโภคเครื่องแตงกายตราสินคา A ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยนําขอมูลจากแบบสอบถาม จํานวน 

320 ชุด วิเคราะหขอมูลสถิติเชิงพรรณนา เชน คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และมีการ

วิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ กําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 สมมุติฐาน ผลการวิจัย

พบวา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 22 – 25 ป การศึกษาปริญญาตรี อาชีพ

นักศึกษา ถาเรียงตามลําดับความสําคัญแลว มีเพียง การแสดงสถานภาพทางสังคม (มีคาสัมประสิทธิ์

การถดถอยมีคาเทากับ 0.287) และ การนับถือตนเอง (มีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยมีคาเทากับ 

0.151) เทานั้น ท่ีมีอํานาจพยากรณการสื่อสารแบบปากตอปากไดดีท่ีสุด และความรักในตราสินคา 

ความอภิรมยตอตราสินคา ความตื่นตัวตอตราสินคา ไมมีอิทธิพลตอ การสื่อสารแบบปากตอปาก 

ผลลัพธจากการวิจัยนี้สามารถนําไปใชในการวางแผนและสรางกลยุทธทางการตลาดกับกลุมธุรกิจ

เครื่องแตงกายในแวดวงแฟชั่นได  

นิพนธ จิรวิทยวิไล และ เพ็ญจิรา คันธวงศ (2557) การวิจัยนี้มีจุดประสงคเพ่ือศึกษาอิทธิพล

ของปจจัย คุณสมบัติดานกายภาพ การสงเสริมการขาย พฤติกรรมของพนักงาน การรับรูการโฆษณา 

ท่ีสงผลกระทบตอความตั้งใจซ้ือของผูท่ีสนใจ คอนโดมิเนียม “แกรนด ยู” โดยนําขอมูลจาก

แบบสอบถามมาวิเคราะหขอมูลสถิติเชิงพรรณนา มีการทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะหความ

ถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 26-30 ป 

สถานภาพโสด การศึกษา ปริญญาตรี มีรายได 20,001 – 30,000 บาทตอเดือน และมีจํานวนสมาชิก 

1-2 คนท่ีตองการพักอาศัยอยูในคอนโดมิเนียม ผลการทดสอบสมมุติฐาน ถาเรียงตามลําดับ

ความสําคัญแลว มีเพียง คุณสมบัติดานกายภาพโดยมีคาสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณเทากับ 

0.283 รองลงมา คือ การสงเสริมการขายโดยมีคาสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณเทากับ 0.137 

รองลงมา คือ พฤติกรรมของพนักงานโดยมีคาสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณเทากับ 0.131 ท่ีมี

อิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือคอนโดมิเนียม “แกรนด ยู” ของผูบริโภค ดังกลาว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ท่ีระดับ .05ผลลัพธจากการวิจัยนี้สามารถนํามาใชประโยชนในการใชในการวางแผนการตลาดให

เหมาะสมกับการจําหนายคอนโดมิเนียมเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคในปจจุบันได

โดยเฉพาะผูท่ีจะซ้ือคอนโดมิเนียม“แกรนด ยู” 
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อรอนงค กํ่าพิทยากุล และ เพ็ญจิรา คันธวงศ (2557) การวิจัยนี้มีจุดประสงคเพ่ือศึกษา

อิทธิพลของปจจัยท่ีกอใหเกิดความจงรักภักดี ของลูกคาเสื้อผาแฟชั่นในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงศึกษา

จากปจจัยภาพลักษณทางการตลาด การรับรูดานคุณภาพ ความใสใจในแฟชั่น ชื่อเสียงของตราสินคา 

ท่ีสงผลตอความจงรักภักดีตอตราสินคาของผูซ้ือเสื้อผาตางประเทศแบรนดเอในเขตกรุงเทพมหานคร

โดยนําขอมูลจากแบบสอบถามจํานวน 335 ชุด มาวิเคราะหขอมูลสถิติเชิงพรรณนา มีการทดสอบ

สมมติฐาน โดยการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญ

เปนเพศหญิง อายุ 24-29 ป สถานะโสด การศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได

ประมาณ 15,000 – 25,000 บาท ผลการทดสอบสมมุติฐาน ถาเรียงตามลําดับความสําคัญแลว 

ชื่อเสียงของตราสินคา การรับรูดานคุณภาพ และปจจัยภาพลักษณทางการตลาด มีคาสัมประสิทธิ์

ถดถอยของตัวพยากรณเทากับ 0.349, 0.204 และ 0.188 ตามลําดับ ท่ีมีอิทธิพลตอความจงรักภักดี

ตอตราสินคาของผูซ้ือเสื้อผาตางประเทศแบรนดเอ ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

.05 ผลลัพธจากการวิจัยนี้สามารถนําไปใชในการวางแผนและสรางกลยุทธทางการตลาดกับกลุมลูกคา

เสื้อผาจากตางประเทศแบรนดเอในเขตกรุงเทพมหานครได  

สุวิสา พลายแกว (2557) การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา สภาพปจจุบันและอิทธิพลของ

วัฒนธรรมองคการ ความผูกพันตอองคการท่ีมีตอประสิทธิผลการปฏิบัติงานของบุคลากรใน

กองทัพอากาศ เปนการวิจัยเชิงปริมาณ  โดยใชแบบสอบถามกับบุคลากรของกรมกิจการพลเรือน 

กองทัพอากาศ จํานวน 180 ราย เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถามมาตราสวน

ประมาณคาสถิติท่ีใชวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยางใช คารอยละ คาเฉลี่ย และคาความ

เบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหโดยใชสมการโครงสราง โดยพบวา วัฒนธรรมองคการแบบเนนการ

พัฒนามีคาเฉลี่ยสูงสุดท่ี 4.342 รองลงมาเปนวัฒนธรรมองคการเนนการตลาด วัฒนธรรมองคการ

แบบครอบครัวและวัฒนธรรมองคการแบบเนนสายการบังคับบัญชาตามลําดับ สวนความผูกพันตอ

องคการดานบรรทัดฐานมีคาเฉลี่ยสูงสุดท่ี 4.367 ดานคงอยูกับองคการ ดานจิตใจ ตามลําดับ ในขณะ

ท่ีประสิทธิผลในการปฏิบัติงานในดานความสามารถในการปรับตัวมีคาเฉลี่ยสูงท่ีสุดท่ี 4.340 

รองลงมาคือ ดานมนุษยสัมพันธ การบรรลุเปาหมาย และ กระบวนการภายใน ตามลําดับ ผลจากการ

วิเคราะหพบวา วัฒนธรรมองคการมีอิทธิพลโดยตรงกับความผูกพันตอองคการเทากับ0.92ในขณะท่ี

วัฒนธรรมองคการมีอิทธิพลโดยตรงในทิศทางตรงกันขามกับประสิทธิผลในการปฏิบัติงานของ

บุคลากรในกองทัพอากาศเทากับ -1.16 แตหากวัฒนธรรมองคการจะมีอิทธิพลโดยรวมสงผลตอ

ประสิทธิผลในการปฏิบัติงานของบุคลากรในกองทัพอากาศผานความผูกพันตอองคการ จะมีคา

เทากับ 2.86 สวนความผูกพันตอองคการมีความสัมพันธโดยตรงกับประสิทธิผลในการปฏิบัติงานของ

บุคลากรในกองทัพอากาศเทากับ 1.94 
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พงษพัฒน รักอารมณ, ภูริพัฒน ชาญกิจ และ ศศิธร งวนพันธ (2557) การศึกษาหวัขอ 

FMCG หรอื Fast Moving Consumer Goods ถือไดวาเปนการศึกษาในแขนงวิชาของการตลาดท่ี

เนนเจาะจงไปยังสินคาจําพวกอุปโภค บริโภค ท่ีมีการซ้ือขายกันในหมูประชาชนทุกเพศทุกวัย และมี

การเคลื่อนไหวเชิงการตลาดอยางรวดเร็ว FMCG เปนประเด็นหัวขอท่ียังไมไดรับการพิจารณาศึกษา

ถึงรายละเอียดในเชิงลึกมากนั้น มีเพียงแตการจัดหมวดหมูของ FMCG กันเทานั้นเอง ถึงอยางไรก็ดี 

สินคาประเภท FMCG ซ่ึงก็เปนสินคาอุปโภคและบริโภคประเภทหนึ่งท่ีกลุมธุรกิจขนาดกลางและ

ขนาดยอม (SME) ใหความสนใจ และ มีการผลิตสินคาใหมๆออกสูตลาดอยางตอเนื่อง การศึกษานี้จึง

ไดนําเอาความสําคัญของ FMCG, SME และ AEC นํามาเปนประเด็นการศึกษา ซ่ึงไดปรากฏผล

กระทบท้ัง 4 ดานคือ การผลิต การตลาด การเงิน และ ทรัพยากรมนุษย นอกจากนี้ผูวิจัยไดตัวแปรท่ี

นาสนใจท่ีสามารถเปนขอสรุปเชิงเสนอแนะใหกับ SME กลุม FMCGไดเชน การลดตนทุนการผลิต 

การปองกันการละเมิดลิขสิทธิ์ การรับคําปรึกษาจากภาครัฐ การใชการตลาดผานสื่ออิเล็กทรอนิกส 

(Online Marketing) การสรางความแตกตางในตลาดเฉพาะกลุม (Niche Market) การเนนแขงขัน

ดวยตราสินคา (Brand) และใชหลักเศรษฐกิจพอเพียง การคัดสรรคนเขาทํางาน  และ  การ

บริหารงานภายในอยางมีประสิทธิภาพ 

ลัทธพล วีระยุทธบัญชา (2556) การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการ

บริโภคกาแฟสดยี่หอสตารบัคส โดยจําแนกตามลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ อาชีพ 

รายได ระดับการศึกษาและสถานภาพการสมรส ท่ีมีผลกบพฤติกรรมการซ้ือซํ้าของผูบริโภค ในเขต

กรงุเทพและปรมิณฑล กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ไดแก ผูบริโภคกาแฟสดยี่หอสตาร

บัคส ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล จํานวน 400 คน ใชการสุมตัวอยางโดยใชความนาจะเปน 

(probability sampling) และวิธีการสุมตัวอยางแบบไมใชความนาจะเปน (non probability 

sampling) ซ่ึงใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือวิจัยในการเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยางท่ีเปนตัวแทนของ

ผูใชบริการและใชสถิติตางๆ ในการวิเคราะหขอมูล 

 

2.9 สมมติฐาน 

 จากเอกสารทบทวนเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ ผูทําวิจัยทําการตั้งสมมุติฐาน ไดดังนี้  

1. ปจจัยดานความผูกพันตอรานคา (Store Engagement) กับความตั้งใจซ้ือซํ้า 

(Repurchase Intention) มีความสัมพันธในเชิงบวก 

2. ปจจัยดานความตื่นตัวในการซ้ือสินคา (Shopping Arousal) กับความตั้งใจซ้ือซํ้า 

(Repurchase Intention) มีความสัมพันธในเชิงบวก 

3. ปจจัยดานความเขาใจในการซ้ือสินคา (Shopping Apprehension) กับความตั้งใจซ้ือซํ้า 

(Repurchase Intention) มีความสัมพันธในเชิงบวก 
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4. ปจจัยดานประสิทธิภาพของพนักงานและรานคา (Employee / Store Performance) 

กับความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention) มีความสัมพันธในเชิงบวก 

5. ปจจัยดานทักษะของพนักงาน (Employee Skills) กับความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase 

Intention) มีความสัมพันธในเชิงบวก 

6. ปจจัยดานสินคาของรานคา (Merchandise) กับความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase 

Intention) มีความสัมพันธในเชิงบวก 

7.ปจจัยดานความผูกพันตอรานคา (Store Engagement) ความตื่นตัวในการซ้ือสินคา 

(Shopping Arousal) ความเขาใจในการซ้ือสินคา (Shopping Apprehension) ประสิทธิภาพของ

พนักงานและรานคา (Employee / Store performance) ทักษะของพักงาน (Employee Skills) 

และ สินคาของรานคา (Merchandise) มีอํานาจพยากรณความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase 

Intention) 

 

2.10 กรอบแนวคิดตามทฤษฎ ี

 จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของในบทท่ี 2 เพ่ือเปนการนําไปใชพิสูจน

สมมติฐาน ซ่ึงเก่ียวกับ ปจจัยท่ีมีความสัมพันธและอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือซํ้าของลูกคา FN 

FACTORY OUTLET ไดแก  

ตัวแปรท่ีในการวิจัย  

1. ตัวแปรอิสระ แบงออกเปน 

1.1 ดานความผูกพันตอรานคา (Store Engagement) 

                 1.2 ดานความตื่นตัวในการซ้ือสินคา (Shopping Arousal) 

  1.3 ดานความเขาใจในการซ้ือสินคา (Shopping Apprehension) 

1.4 ดานประสิทธิภาพของพนักงานและรานคา (Employee / Store  

Performance) 

  1.5 ดานทักษะของพนักงาน (Employee Skills) 

  1.6 ดานสินคาของรานคา (Merchandise) 

2. ตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention) ของลกูคา FN FACTORY 

OUTLET 
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H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

H6 

H7 

ภาพท่ี 2.2 :กรอบแนวคิดการศึกษา 

 

ตัวแปรตน             ตัวแปรตาม 

 

             

 

 

              

 

 

 

 

 

ดานความผูกพันตอรานคา          

(Store Engagement)  
 

 

ดานความตื่นตัวในการซ้ือสินคา             

(Shopping Arousal)                       

 

ดานความเขาใจในการซ้ือสินคา 

(Shopping Apprehension)  

ดานประสิทธิภาพของพนกังานและรานคา   

(Employee / Store Performance)  

 

 

ดานทักษะของพนักงาน 

(Employee Skills)  

 

ดานสินคาของรานคา

(Merchandise)  

 

ความตั้งใจซ้ือซํ้าของลกูคา FN 

FACTORY OUTLET  

(Repurchase Intention)  



บทที ่3 

วิธีการดําเนินงานวิจัย 

 

ในการวิจัยเรื่องปจจัยท่ีมีความสัมพันธและอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือซํ้าของลูกคา FN 

FACTORY OUTLET เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative) เชิงสํารวจ (Survey Method) และใช

การเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยผูวิจัยไดทําการศึกษาคนควาตาม

ข้ันตอน ดังนี้ 

 3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 3.2 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษาวิจัย 

 3.3 แบบสอบถามท่ีใชในการวิจัย 

 3.4 การทดสอบเครื่องมือในการวิจัย 

 3.5 การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 

 3.6 วิธีการทางสถิติ 

 

3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 1.ประชากรท่ีใชในการวิจัย (Population) คือ กลุมลูกคาท่ีใชบริการเลือกซ้ือสินคาใน FN 

FACTORY OUTLET 

2.กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ คือ ลูกคาท่ีใช

บริการเลือกซ้ือสินคาใน FN FACTORY OUTLET โดยใชหลักการคํานวณของ (Cohen (1962; 

1977) จากแบบสอบถาม Pilot Test จากแบบสอบถามจํานวน 40ชุด โดยใชโปรแกรม G*POWER 

3.1.7 ซ่ึงเปนโปรแกรมท่ีสรางจากสูตร Cohen ผานการตรวจสอบและรับรองคุณภาพโดยนักวิจัย

หลายคน  (Faul, Erdfelder, Buchner & Lang, 2009 และนงลกัษณ วิรัชชัย, 2555)  ในการ

คํานวณคาพาวเวอร (1-β) เทากับ 0.80 คาขนาดอิทธิพล (Effect Size) เทากับ 0.01703  

คาอัลฟาเทากับ 0.20 ผลท่ีไดคือขนาดของกลุมตัวอยางท้ังหมดสําหรับงานวิจัยครั้งนี้เทากับ 488  

(Cohen, 1977) ซ่ึงผูวิจัยไดกําหนดขนาดตัวอยางเพ่ิมรวมท้ังสิ้นเปน 500 ตัวอยาง เพ่ือความ

เหมาะสม   

3.การเลือกกลุมตัวอยางสําหรับงานวิจัยนี้ ผูวิจัยไดกําหนดการเลือกกลุมตัวอยางแบบไม

อาศัยความนาจะเปน (Non-probability Sampling) โดยใชวิธีการสุมแบบสะดวก (Convenience 

Sampling) หมายถึง เปนการเลือกแบบไมมีกฎเกณฑ อาศัยความสะดวกของผูวิจัยเปนหลัก กลุม

ตัวอยางจะเปนใครก็ไดท่ีใหความรวมมือกับผูวิจัยในการใหขอมูลบางอยาง (ฉัตรศิริ ปยะพิมลสิทธิ์, 

2557) เนื่องจากขอจํากัดในเรื่องเวลาการจัดทํางานวิจัยท่ีเปนชวงระยะเวลาสั้นประมาณ 1 เดือน ซ่ึง
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เปนการพิจารณาการสุมเก็บขอมูลแบบสอบถามจากกลุมลูกคาท่ีซ้ือสินคาท่ี FN FACTORY OUTLET  

ท้ัง 7สาขา ไดแก สาขาหัวหิน สาขาเพชรบุรี สาขากาญจนบุรี สาขาปากชอง สาขาศรีราชา สาขา

พัทยา และสาขาสิงหบุรี 

 

3.2 เครื่องมือที่ใชในการศึกษาวิจัย 

 ข้ันตอนการสรางเครื่องมืองานวิจัย  

3.2.1. ผูวิจัยไดศึกษาจากตํารา เอกสาร และงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับดานความผูกพันตอ

รานคา ดานความตื่นตัวในการซ้ือสินคา ดานความเขาใจในการซ้ือสินคา ดานประสิทธิภาพของ

พนกังานและรานคา  ดานทักษะของพนักงาน ดานสินคาของรานคา และดานความตั้งใจการซ้ือซํ้า 

3.2.2. การสรางแบบสอบถามโดยอาศัยกรอบแนวคิด โดยแนวคิดท่ีใชในการวิจัยท่ีเก่ียวของ

คือในดานความผูกพันตอรานคา, การตื่นตัวในการซ้ือสินคา ความเขาใจในการซ้ือสินคา  

ประสิทธิภาพของพนักงานและรานคา ทักษะของพนกังาน  สนิคาของรานคา และความตั้งใจซ้ือซํ้า  

3.2.3. หาความเท่ียงตรง (Validity) ดานเนื้อหาของคําถามหลังจากสรางเครื่องมือในการวิจัย

เสร็จแลวจึงนําแบบสอบถามไปเสนอใหอาจารยท่ีปรึกษาเฉพาะบุคคล ไดแก ดร.เพ็ญจิรา คันธวงศ 

และใหผูเชี่ยวชาญทางดานการตลาด ไดแก นาง ดวงพร แสงเรืองชูสิทธิ์ ผูจัดการจัดซ้ือตางประเทศ 

FN FACTORY OUTLET และ นางสาว นันทนา เฉยบํารุง ผูจัดการสาขาหัวหิน FN FACTORY 

OUTLET  เพ่ือทําการตรวจสอบความถูกตองและใหขอเสนอแนะในการวิจัย ถือเปนการตรวจสอบ

ความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) เพ่ือใหไดขอคําถามท่ีมีขอความตรงตามวัตถุประสงค

ของการวิจัย  

3.2.4. นําแบบสอบถามท่ีผานการตรวจสอบจากอาจารยท่ีปรึกษาเฉพาะบุคคลและ

ผูเชี่ยวชาญทางดานการตลาด มาทําการแกไขใหถูกตองกอนนําไปทดลองใชกับกลุมตัวอยางจํานวน 

40ชุด เพ่ือนําผลมาวิเคราะหหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถามแตละตัวแปรดวย

วิธีการกาคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา  

วานิชยบัญชา, 2551) เพ่ือทดสอบความเชื่อม่ันและความสอดคลองในแบบสอบถาม  ซ่ึงคาอัลฟาท่ีได

จะแสดงคาคงท่ีของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0 ≤ α ≤ 1 คาท่ีใกลเคียง 1 มาก ซ่ึงแสดงวามี

ความเชื่อม่ันและความสอดคลองในแบบสอบถาม  

 

3.3 แบบสอบถามที่ใชในการวิจัย 

 ในการสอบถามและวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวม

ขอมูล ซ่ึงแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนแบงออกเปน 3 สวน ซ่ึงไดแก      
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 สวนที่ 1   ลักษณะของขอมูลประชากรศาสตรของลูกคาท่ีมาใชบริการเลือกซ้ือสินคาท่ี FN 

FACTORY OUTLET มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Close-Ended Response Question) 

จะประกอบดวยคําถามเก่ียวกับ เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  รายไดตอเดือน  อาชีพ และสถานภาพ 

มี 6 ขอ  

ขอ 1 เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

ขอ 2 อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

ขอ 3 ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  

ขอ 4 รายไดตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

ขอ 5 อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Nominal Scale) 

ขอ 6 สถานภาพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Nominal Scale) 

สวนที่ 2 คําถามเก่ียวกับความคิดเห็นเก่ียวกับ ปจจัยท่ีมีความสัมพันธและอิทธิพลตอความ

ตั้งใจซ้ือซํ้าของลูกคา FN FACTORY OUTLET  ในดานของความผูกพันตอรานคา (Store 

Engagement)  ความตื่นตัวในการซ้ือสินคา (Shopping Arousal) ความเขาใจในการซ้ือสินคา 

(Shopping Apprehension)  ประสิทธิภาพของพนักงานและรานคา (Employee / Store 

Performance)  ทักษะของพนกังาน (Employee Skills)  สินคาของรานคา (Merchandise) และ 

ความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention)  ซ่ึงมีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Closed-

Ended Response Question) จํานวน 35 ขอ   ประกอบดวย 

ความผูกพันตอรานคา มี 6 ขอ 

ความตื่นตัวในการซ้ือสินคา มี 3 ขอ 

ความเขาใจในการซ้ือสินคา มี 4 ขอ 

ประสิทธิภาพของพนักงานและรานคา มี 4 ขอ 

ทักษะของพนกังาน มี 5 ขอ 

สินคาของรานคา มี 8 ขอ 

ความตั้งใจซ้ือซํ้า  มี 5 ขอ 

โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) เปนการวัดแบบ Likert 

Scale แบงเปน 5 ระดับ (ยุทธพงษ กัยวรรณ, 2543) โดนมีเกณฑการใหคะแนนดังนี้    

 ระดับความสําคัญ 5 มากท่ีสุด  

ระดับความสําคัญ 4 มาก  

ระดับความสําคัญ 3 ปานกลาง  

ระดับความสําคัญ 2 นอย  

ระดับความสําคัญ 1 นอยท่ีสุด 
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สวนที่ 3 ขอเสนอแนะ เปนสวนท่ีเก่ียวกับคําแนะนําเพ่ิมเติม เพ่ือใหทราบความตองการของ

ลูกคามากข้ึน โดยเปนคําถามปลายเปด (Open-Ended Response Question) ใหมีการแสดงความ

คิดเห็นจํานวน 1 ขอ 

การอภิปรายผลการวิจัย  ผูวิจัยใชเกณฑในการแปรผล  ซ่ึงผลจากการคํานวณโดยใชสูตรการ

คํานวณความกวางของอันตรภาคชั้น มีดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค, 2548) 

จากสูตร  ความกวางของอันตรภาคชั้น  = ขอมูลท่ีมีคาสูงสุด – ขอมูลท่ีมีคาต่ําสุด

      จํานวนชั้น 

     

= 
5−1

5
 

= 0.8 

 ดังนั้นเกณฑฝนการประเมินผล การอภิปรายในสวนของ Descriptive ผลการวจิยัลกัษณะ

แบบสอบถามท่ีใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ย 

ดังนี้ 

 คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง ลูกคามีความคิดเห็นเก่ียวกับ ดานของความผูกพันตอ

รานคา (Store Engagement)  ความตื่นตัวในการซ้ือสินคา (Shopping Arousal) ความเขาใจในการ

ซ้ือสินคา (Shopping Apprehension)  ประสิทธิภาพของพนักงานและรานคา (Employee / Store 

Performance)  ทักษะของพนกังาน (Employee Skills)  สินคาของรานคา (Merchandise) และ 

ความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention)  อยูในระดับมากท่ีสุด  

 คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.21 หมายถึง ลูกคามีความคิดเห็นเก่ียวกับ ดานของความผูกพันตอ

รานคา (Store Engagement)  ความตื่นตัวในการซ้ือสินคา (Shopping Arousal) ความเขาใจในการ

ซ้ือสินคา (Shopping Apprehension)  ประสิทธิภาพของพนักงานและรานคา (Employee / Store 

Performance)  ทักษะของพนกังาน (Employee Skills)  สินคาของรานคา (Merchandise) และ 

ความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention)อยูในระดับมาก 

 คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 ลูกคามีความคิดเห็นเก่ียวกับ ความผูกพันตอรานคา (Store 

Engagement)  ความตื่นตัวในการซ้ือสินคา (Shopping Arousal) ความเขาใจในการซ้ือสินคา 

(Shopping Apprehension)  ประสิทธิภาพของพนักงานและรานคา (Employee / Store 

Performance)  ทักษะของพนกังาน (Employee Skills)  สินคาของรานคา (Merchandise) และ 

ความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention)  อยูในระดับปานกลาง 

 คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 ลูกคามีความคิดเห็นเก่ียวกับ ความผูกพันตอรานคา (Store 

Engagement)  ความตื่นตัวในการซ้ือสินคา (Shopping Arousal) ความเขาใจในการซ้ือสินคา 

(Shopping Apprehension)  ประสิทธิภาพของพนักงานและรานคา (Employee / Store 
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Performance)  ทักษะของพนกังาน (Employee Skills)  สินคาของรานคา (Merchandise) และ 

ความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention)    อยูในระดับนอย 

 คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 ลูกคามีความคิดเห็นเก่ียวกับ ความผูกพันตอรานคา (Store 

Engagement)  ความตื่นตัวในการซ้ือสินคา (Shopping Arousal) ความเขาใจในการซ้ือสินคา 

(Shopping Apprehension)  ประสิทธิภาพของพนักงานและรานคา (Employee / Store 

Performance)  ทักษะของพนกังาน (Employee Skills)  สินคาของรานคา (Merchandise) และ 

ความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention)    อยูในระดับนอยท่ีสุด 

 โดยใชระดับวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ(Ordinal Scale) ในคําถามเก่ียวกับดานลูกคามี

ความคิดเห็นเก่ียวกับความผูกพันตอรานคา (Store Engagement)  ความตื่นตัวในการซ้ือสินคา 

(Shopping Arousal) ความเขาใจในการซ้ือสินคา (Shopping Apprehension)  ประสิทธิภาพของ

พนักงานและรานคา (Employee / Store Performance)  ทักษะของพนกังาน (Employee Skills)  

สินคาของรานคา (Merchandise) และ ความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention)  ซ่ึงมี

ความสัมพันธตอปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือซํ้าของลูกคา FN FACTORY OUTLET 

 

3.4 การทดสอบแบบสอบถาม 

 หลังจากการนําแบบสอบถามไปทดสอบท่ีใชกับกลุมตัวอยาง พบวา คาอัลฟาของครอนบัค มี

การประมวลผลดังนี้ คําถามดานความผูกพันตอรานคาเทากับ (Store Engagement) 0.887  ความ

ตื่นตัวในการซ้ือสินคา (Shopping Arousal) เทากับ 0.889 ความเขาใจในการซ้ือสินคา (Shopping 

Apprehension)  เทากับ 0.808  ประสิทธิภาพของพนักงานและรานคา (Employee / Store 

Performance) เทากับ  0.904  ทักษะของพนกังาน (Employee Skills) เทากับ 0.858  สินคาของ

รานคา (Merchandise) เทากับ 0.870 และ ความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention)  เทากับ 

0.794  แสดงวาแบบสอบถามมีความเชื่อม่ันสูง เนื่องจากมีคาใกลเคียง 1 และไมต่ํากวา 0.65 

(Nunnally, 1978) จึงไดนําแบบสอบถามไปใชกับกลุมตัวอยางในการเก็บจริง  
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จากตารางท่ี 3.1: ซ่ึงในแตละขอคําถามเกือบทุกคําถามมีคาไมต่ํากวา 0.30 (Field, 2005) แสดงวา  

                     ขอคําถามมีความสัมพันธกันจึงสามารถนําแบบสอบถามนี้ไปใชกับกลุมตัวอยางใน   

                     การเก็บขอมูลจริง 

 

ตารางท่ี 3.1: คาความสัมพันธของขอคําถาม (n = 40)  

 

 

ขอคําถาม 

คา Corrected Item-Total 

Correlation 

ความผูกพันตอรานคา (Store Engagement)  

1.ทานรูสึกวาทานเหมาะสมกับ FN FACTORY OUTLET 0.557 

2.ทานซ้ือสินคาท้ังหมดของทานมากกวา 50%ท่ี FN FACTORY OUTLET 0.705 

3.ทานรูสึกผูกพันกับ FN FACTORY OUTLET 0.780 

4.ทานรูสึกเปนสวนหนึ่งของครอบครัว FN FACTORY OUTLET 0.763 

5.ทานจงรักภักดีตอ FN FACTORY OUTLET 0.738 

6.ทานมีความสุขในการบอกตอเพ่ือนหรือคนท่ีรูจักวาหาง FN FACTORY 

OUTLET เปนสถานท่ีซ้ือของท่ีดีเลิศ 

0.680 

ความตื่นตัวในการซื้อสินคา (Shopping Arousal)  

1.ทานรูสึกตื่นเตนท่ีจะซ้ือสินคาท่ี FN FACTORY OUTLET 0.805 

2.ทานมีความกระตือรือรนในการเลือกซ้ือสินคาท่ี FN FACTORY OUTLET 0.779 

3.ทานมีความพึงพอใจในการเลือกซ้ือสินคาใน  FN FACTORY OUTLET 0.769 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.1(ตอ): คาความสัมพันธของขอคําถาม (n = 40) 

 

 

ขอคําถาม 

คา Corrected Item-

Total Correlation 

ความเขาใจในการซื้อสินคา (Shopping Apprehension)  

1.ทานมีการเปรียบเทียบสินคาใน  FN FACTORY OUTLET กับหางอ่ืนๆ 0.287 

2.ทานรูสึกผิดท่ีไปเลือกซ้ือสินคาท่ีหางอ่ืน ท่ีไมใช FN FACTORY OUTLET 0.787 

3.ทานมีความวิตกกังวลท่ีไมไดซ้ือสินคาท่ี FN FACTORY OUTLET      0.741 

4.ทานรูสึกเสียใจท่ีไมไดซ้ือสินคาท่ี FN FACTORY OUTLET 0.751 

ประสิทธิภาพของพนักงานและรานคา (Employee / Store 

Performance) 

 

1.ทานรูสึกปลาบปลื้มกับการทํางานของพนักงานขายของ FN FACTORY 

OUTLET 

0.886 

2.ทานรูสึกชื่นใจกับการทํางานของพนักงานขายของ FN FACTORY 

OUTLET 

0.882 

3.ทานรูสึกสุขใจกับการทํางานของพนักงานขายของ  FN FACTORY 

OUTLET 

0.845 

4.ทานรูสึกพอใจกับการทํางานของพนักงานขายของ  FN FACTORY 

OUTLET 

0.49 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.1(ตอ): คาความสัมพันธของขอคําถาม (n = 40) 

 

 

ขอคําถาม 

คา CorrectedItem-

Total Correlation 

ทักษะของพนักงาน (Employee Skills)  

1.ทานคิดวาพนักงานมีความรูเก่ียวกับสินคาของ FN FACTORY OUTLET 0.580 

2.ทานรูสึกวาพนักงานของ FN FACTORY OUTLET มีเพียงพอตอความ

ตองการใหบริการแกทาน 

0.605 

3.ทานรูสึกวาพนักงานของ FN FACTORY OUTLET มีความสุภาพออน

นอม 

0.778 

4.ทานรูวาพนักงานของ FN FACTORY OUTLET มีความชวยเหลือทาเปน

อยางดี 

0.722 

5.ทานรูสึกวาพนักงานของ  FN FACTORY OUTLET มีความเปนกันเอง 0.759 

สินคาของรานคา (Merchandise)  

1.ทานพึงพอใจในตราสินคาของ FN FACTORY OUTLET 0.541 

2.ทานพึงพอใจสินคาใหมของ FN FACTORY OUTLET 0.554 

3.ทานไดรับขอมูลท่ีชัดเจนเก่ียวกับสินคาใน FN FACTORY OUTLET 0.704 

4.ทานคิดวาประเภทสินคาท่ีจําหนายใน FN FACTORY OUTLET มี

เพียงพอ 

0.579 

5.ทานพึงพอใจในคุณภาพสินคาของ FN FACTORY OUTLET 0.823 

6. ทานพึงพอใจในการจัดเรียงสินคาใน FN FACTORY OUTLET 0.513 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.1(ตอ): คาความสัมพันธของขอคําถาม (n = 40) 

 

 

ขอคําถาม 

คา CorrectedItem-Total 

Correlation 

สินคาของรานคา  (ตอ) (Merchandise)   

7. ทานคิดวาสินคาขนาดตางๆใน FN FACTORY OUTLET 0.640 

8. ทานคิดวาสินคาขนาดกลุมตางๆของ FN FACTORY OUTLET มี

เพียงพอ 

0.660 

ความตั้งใจซื้อซ้ํา (Repurchase Intention)  

1.ทานตั้งใจจะซ้ือสินคาจาก FN FACTORY OUTLET ตอไป 0.620 

2.ทานมีความตั้งใจท่ีจะไดรับขอมูลสินคา FN FACTORY OUTLET 0.578 

3.ทานมีความตั้งใจท่ีจะแนะนํา FN FACTORY OUTLET กับเพ่ือนหรือ

คนท่ีทานรูจัก  

0.532 

4.ทานตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคาท่ี FN FACTORY OUTLET เปนประจําเปนหาง

ทางเลอืกแรกของทานในอนาคต 

0.518 

5.ถาไมมีเหตุผลท่ีคาดฝน ทานตั้งใจจะซ้ือสินคาท่ี FN FACTORY 

OUTLETตอไป 

0.665 

 

 นอกจากนั้น ผูวิจัยมีการวิเคราะหการหาความเท่ียงตรงเชิงโครงสราง (Construct Validity) 

ดวย Factor Analysis โดยมีตัวแปรท้ังหมด ดังนี้ 

 1.ความผูกพันตอรานคา (Store Engagement) 

 2.ความตื่นตัวในการซ้ือสินคา (Shopping Arousal) 

 3.ความเขาใจในการซ้ือสินคา (Shopping Apprehension) 

 4.ประสิทธิภาพของพนักงานและรานคา (Employee / Store performance) 

 5.ทักษะของพนกังาน (Employee Skills) 

 6.สินคาของรานคา (Merchandise) 

 7.ความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention) 

 ผูวิจัยไดออกแบบสอบถามจากโครงสรางขางตนไดจํานวน 35 ขอ ดังนี้ ดานความผูกพันตอ

รานคามี 6 ขอ ดานความตื่นตัวในการซ้ือสินคา มี 3 ขอ ดานความเขาใจในการซ้ือสินคา มี 4 ขอดาน

ประสิทธิภาพของพนักงานและรานคา มี 4 ขอ ดานทักษะของพนักงาน มี 5 ขอ ดานสินคาของ

รานคา มี 8 ขอ ดานความตั้งใจซ้ือซํ้า  มี 5 ขอ ดวยวิธีการ Principal Component Analysis ใน
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การหาจํานวนขององคประกอบ (Factor) ท่ีเกิดจากขอคําถามตางๆและกําหนดคาในโปรแกรม

สําเร็จรูปเพ่ือคํานวณหาคาน้ําหนักของขอคําถามแตละองคประกอบ โดยให Eigenvalue เทากับ 1  

เปนคาต่ําท่ีสุดในการควบคุมจํานวนองคประกอบแลวกําหนดคาหมุนแกน Orthogonal แบบ 

Varimax เพ่ือทําการใหขอคําถามบางตัวท่ีเดิมเปนสมาชิกหลายองคประกอบกลายเปนสมาชิกของ

องคประกอบใดองคประกอบหนึ่งอยางเดนชัด  เปนการแยกวาขอคําถามใดควรจะอยูในองคประกอบ

ใด ผลลัพธ คือ หลังจาก หมุนแกน 7 ครั้ง ผูวิจัยไดพิจารณาคาน้ําหนักองคประกอบ (Factor 

Loading) ของขอคําถามตางๆวามีคามากท่ีสุดอยูท่ีองคประกอบใด ก็จะจัดใหอยูในองคประกอบนั้น 

แตมีขอแมวาคา Factor Loading ของแตละขอคําถามควรจะมีคาตั้งแต 0.3 ข้ึนไป เพ่ือแสดงวาตัว

แปรนั้นมีความเท่ียงตรงเชิงโครงสราง (ฉัตรศิริ ปยะพิมลสิทธิ์, 2548 และ รสริน ศรีสิกานนท,  2555) 

ผลลัพธการวัดความเท่ียงตรงของตัวแปรตางๆ ดังนี้ 
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ตาราง 3.2: การวิเคราะหหาโครงสรางท่ีแทจริงของปจจัยท่ีมีความสัมพันธและอิทธิพลตอความตั้งใจ             

               ซ้ือซํ้า  

 

 Store 

Engagement 

Shopping 

Arousal 

Shopping 

Apprehension 

Employee / 

Store 

performance 

Employee 

Skills 

Merchandise Repurchase 

Intention 

Sat.1  0.220      

Sat.2 0.390       

Sat.3 0.698       

Sat.4 0.842       

Sat.5 0.756       

Sat.6 0.377       

Sar.1  0.798      

Sar.2  0.806      

Sar.3  0.853      

Sap.1    0.174    

Sap.2   0.810     

Sap.3   0.850     

Sap.4   0.900     

Ep.1    0.914    

Ep.2    0.832    

Ep.3    0.885    

Ep.4    0.494    

Pr.1      0.291  

Pr.2      0.242  

Pr.3     0.823   

          (ตารางมีตอ) 
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ตาราง 3.2(ตอ): การวิเคราะหหาโครงสรางท่ีแทจริงของปจจัยท่ีมีความสัมพันธและอิทธิพลตอความ 

      ตั้งใจซ้ือซํ้า 

 

 Store 

Engagement 

Shopping 

Arousal 

Shopping 

Apprehension 

Employee / 

Store 

performance 

Employee 

Skills 

Merchandis

e 

Repurchase 

Intention 

Pr.4     0.799   

Pr.5     0.828   

Mc.1       0.203 

Mc.2      0.337  

Mc.3      0.589  

Mc.4      0.871  

Mc.5      0.697  

Mc.6      0.418  

Mc.7      0.803  

Mc.8      0.831  

Ri.1       0.153 

Ri.2       0.131 

Ri.3       0.843 

Ri.4       0.561 

Ri.5       0.699 

 

จากตารางท่ี 3.2: สามารถอธิบายปจจัยดานตางๆไดดังนี้ 

ดานความผูกพันตอรานคา (Store Engagement) 

 จากการวิเคราะหองคประกอบดานความผูกพันตอรานคาสามารถจัดโครงสรางกลุมของตัว

แปรอิสระตางๆและใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังนี้ ซ่ึงประกอบดวยคําถาม 

จํานวน 6 คําถาม ไดแก ทานรูสึกวาทานเหมาะสมกับ FN FACTORY OUTLET (Sat.1) ทานซ้ือ

สินคาท้ังหมดของทานมากกวา 50%ท่ี FN FACTORY OUTLET (Sat.2) ทานรูสึกผูกพันกับ FN 

FACTORY OUTLET (Sat.3) ทานรูสึกเปนสวนหนึ่งของครอบครัว FN FACTORY OUTLET (Sat.4) 

ทานจงรักภักดีตอ FN FACTORY OUTLET (Sat.5) ทานมีความสุขในการบอกตอเพ่ือนหรือคนท่ีรูจัก

วา FN FACTORY OUTLET เปนสถานท่ีซ้ือของท่ีดีเลิศ (Sat.6) อยางไรก็ตามคําถามขอท่ี 1 ผูวิจัย

พบวา ลูกคารูสึกวาเหมาะกับ FN FACTORY OUTLET (Sat.1) อาจจะเปนขอคําถามท่ีไมนาจะจัดอยู
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ในกลุมนี้ เนื่องจากคาน้ําหนักขององคประกอบนั้นๆมีคานอยกวา 0.3 อยางไรก็ตาม ขอจํากัดใน

องคประกอบนี้จะนับเปนขอจํากัดในงานวิจัยนี้ตอไป  

ดานความตื่นตัวในการซื้อสินคา (Shopping Arousal) 

 จากการวิเคราะหองคประกอบดานความผูกพันตอรานคาสามารถจัดโครงสรางกลุมของตัว

แปรอิสระตางๆและใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังนี้ ซ่ึงประกอบดวยคําถาม 

จํานวน 3 คําถาม ไดแก ทานรูสึกตื่นเตนท่ีจะซ้ือสินคาท่ี FN FACTORY OUTLET (Sar.1) ทานมี

ความกระตือรือรนในการเลือกซ้ือสินคาท่ี FN FACTORY OUTLET (Sar.2) ทานมีความพึงพอใจใน

การเลือกซ้ือสินคาใน FN FACTORY OUTLET (Sar.3)  

ดานความเขาในใจการซื้อสินคา (Shopping Apprehension) 

 จากการวิเคราะหองคประกอบดานความผูกพันตอรานคาสามารถจัดโครงสรางกลุมของตัว

แปรอิสระตางๆและใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังนี้ ซ่ึงประกอบดวยคําถาม 

จํานวน 4 คําถามไดแก ทานมีการเปรียบเทียบสินคาในFN FACTORY OUTLET (Sap.1) ทานรูสึกผิด

ท่ีไปเลือกซ้ือสินคาท่ีหางอ่ืน ท่ีไมใช FN FACTORY OUTLET (Sap.2)  ทานมีความวิตกกังวลท่ีไมได

ซ้ือสินคาท่ี FN FACTORY OUTLET (Sap.3) ทานรูสึกเสียใจท่ีไมไดซ้ือสินคาท่ี FN FACTORY 

OUTLET (Sap.4 ) อยางไรก็ตามคําถามขอท่ี 1 ผูวิจัยพบวา ลูกคามีการเปรียบเทียบสินคาใน FN 

FACTORY OUTLET (Sap.1) อาจจะเปนขอคําถามท่ีไมนาจะจัดอยูในกลุมนี้ เนื่องจากคาน้ําหนักของ

องคประกอบนั้นๆมีคานอยกวา 0.3 อยางไรก็ตาม ขอจํากัดในองคประกอบนี้จะนับเปนขอจํากัดใน

งานวิจัยนี้ตอไป  

ดานประสิทธิภาพของพนักงานและรานคา (Employee / Store performance) 

 จากการวิเคราะหองคประกอบดานความผูกพันตอรานคาสามารถจัดโครงสรางกลุมของตัว

แปรอิสระตางๆและใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังนี้ ซ่ึงประกอบดวยคําถาม 

จํานวน 4 คําถามไดแก ทานรูสึกปลาบปลื้มกับการทํางานของพนักงานของ FN FACTORY OUTLET 

(Er.1) ทานรูสึกชื่นใจกับการทํางานของพนักงานของ FN FACTORY OUTLET (Er.2)  ทานรูสึกสุขใจ

กับการทํางานของพนักงาน FN FACTORY OUTLET (Er.3)  ทานรูสึกพอใจกับการดําเนินงานของ

รานคาใน FN FACTORY OUTLET (Er.4) 

ดานทักษะของพนักงาน (Employee Skills) 

 จากการวิเคราะหองคประกอบดานความผูกพันตอรานคาสามารถจัดโครงสรางกลุมของตัว

แปรอิสระตางๆและใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังนี้ ซ่ึงประกอบดวยคําถาม 

จํานวน 5 คําถาม ไดแก ทานคิดวาพนักงานมีความรูเก่ียวกับสินคาของ FN FACTORY OUTLET 

(Pr.1) ทานรูสึกวาพนักงานของ FN FACTORY OUTLET มีเพียงพอตอการใหบริการแกทาน (Pr.2) 

ทานรูสึกวาพนักงานของ FN FACTORY OUTLET มีความสุภาพออนนอม (Pr.3)  ทานรูสึกวา
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พนกังานของ FN FACTORY OUTLET มีความชวยเหลือทานเปนอยางดี (Pr.4)  ทานรูสึกวาพนักงาน

ของ FN FACTORY OUTLET มีความเปนกันเอง (Pr.5) อยางไรก็ตามคําถามขอท่ี 1และ 2  ผูวิจัย

พบวา พนักงานมีความรูเก่ียวกับสินคาของ FN FACTORY OUTLET (Pr.1) และ ลูกคามีความรูสึกวา

พนกังานของ FN FACTORY OUTLET มีเพียงพอตอการใหบริการ (Pr.2) อาจจะเปนขอคําถามท่ีไม

นาจะจัดอยูในกลุมนี้ เนื่องจากคาน้ําหนักขององคประกอบนั้นๆมีคานอยกวา 0.3 อยางไรก็ตาม 

ขอจํากัดในองคประกอบนี้จะนับเปนขอจํากัดในงานวิจัยนี้ตอไป  

ดานสินคาของรานคา (Merchandise) 

 จากการวิเคราะหองคประกอบดานความผูกพันตอรานคาสามารถจัดโครงสรางกลุมของตัว

แปรอิสระตางๆและใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังนี้ ซ่ึงประกอบดวยคําถาม 

จํานวน 5 คําถาม ไดแก ทานพึงพอใจในตราสินคาของ FN FACTORY OUTLET (Mc.1)  ทานพึง

พอใจสนิคาของ FN FACTORY OUTLET (Mc.2)  ทานไดรับขอมูลท่ีชัดเจนเก่ียวกับสินคาใน FN 

FACTORY OUTLET (Mc.3)  ทานคิดวาประเภทสินคาท่ีจําหนายใน FN FACTORY OUTLET 

(Mc.4) ทานพึงพอใจในคุณภาพสินคาของ FN FACTORY OUTLET (Mc.5)  ทานพึงพอใจในการ

จัดเรียงสินคาใน FN FACTORY OUTLET  (Mc.6) ทานคิดวาสินคาขนาดตางๆใน FN FACTORY 

OUTLET (Mc.7) ทานคิดวาสินคาขนาดกลุมตางๆของ FN FACTORY OUTLET มีเพียงพอ (Mc.8) 

อยางไรก็ตามคําถามขอท่ี 1 ผูวิจัยพบวา ลูกคาพึงพอใจในตราสินคาของ FN FACTORY OUTLET 

(Mc.1) อาจจะเปนขอคําถามท่ีไมนาจะจัดอยูในกลุมนี้ เนื่องจากคาน้ําหนักขององคประกอบนั้นๆมีคา

นอยกวา 0.3 อยางไรก็ตาม ขอจํากัดในองคประกอบนี้จะนับเปนขอจํากัดในงานวิจัยนี้ตอไป  

ดานความตั้งใจซื้อซ้ํา (Repurchase Intention) 

 จากการวิเคราะหองคประกอบดานความผูกพันตอรานคาสามารถจัดโครงสรางกลุมของตัว

แปรอิสระตางๆและใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังนี้ ซ่ึงประกอบดวยคําถาม 

จํานวน 5 คําถาม ไดแก ทานตั้งใจจะซ้ือสินคาจาก FN FACTORY OUTLET (Ri.1)  ทานมีความตั้งใจ

ท่ีจะไดรับขอมูลสินคา FN FACTORY OUTLET (Ri.2)  ทานมีความตั้งใจท่ีจะแนะนํา FN FACTORY 

OUTLET กับเพ่ือนหรือคนท่ีทานรูจัก (Ri.3) ทานตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคาท่ี FN FACTORY OUTLET เปน

ประจําเปนหางทางเลือกแรกของทานในอนาคต (Ri.4)  ถาไมมีเหตุผลท่ีคาดฝน ทานตั้งใจจะซ้ือสินคา

ท่ี FN FACTORY OUTLET ตอไป (Ri.5)  อยางไรก็ตามคําถามขอท่ี 1และ 3  ผูวิจัยพบวา ลูกคาตั้งใจ

จะซ้ือสินคาจาก FN FACTORY OUTLET (Ri.1) และ ลูกคามีความตั้งใจท่ีจะแนะนํา FN FACTORY 

OUTLET กับเพ่ือนหรือคนท่ีรูจัก (Ri.3) อาจจะเปนขอคําถามท่ีไมนาจะจัดอยูในกลุมนี้ เนื่องจากคา

น้ําหนักขององคประกอบนั้นๆมีคานอยกวา 0.3 อยางไรก็ตาม ขอจํากัดในองคประกอบนี้จะนับเปน

ขอจํากัดในงานวิจัยนี้ตอไป  
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วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 

 ผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูล 2 ประเภท คือ ขอมูลปฐมภูมิ (primary 

Data) เปนขอมูลท่ีเก็บรวบรวมจากแบบสอบถาม ซ่ึงมีข้ันตอนการเก็บรวบรวมดังตอไปนี้  

 1.ผูวิจัยศึกษา แนวคิด ทฤษฏี และเอกสารตางๆท่ีเก่ียวของ และสรางเปนกรอบแนวคิดใน

การศึกษาตามกระบวนการวิจัย จํานวนแบบสอบถามอยางนอย 500 ชุด โดยเก็บรวบรวมขอมูลเปน

เวลา 23 วัน ตั้งแตวันท่ี 12 พฤษภาคม 2557 ถึงวันท่ี  3 มิถุนายน 2557 

 2.ตรวจสอบขอมูลความถูกตองและความครบถวนของขอมูลในแบบสอบถามท่ีไดรับกลับมา

จากผูตอบแบบสอบถามกอนนําเขาระบบประมวลผล 

 3.นําแบบสอบถามท่ีผานการตรวจสอบความถูกตองและครบถวนของขอมูลทําการคัดเลือก

เฉพาะฉบับท่ีสมบูรณ มาลงรหัสตัวเลขในแบบลงรหัสสําหรับประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอรตาม

เกณฑของเครื่องมือแตละสวนแลวจึงนําไปประมวลผลและวิเคราะหขอมูลในข้ันตอนตอไป 

 ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ซ่ึงเปนขอมูลท่ีเก็บรวบรวมจากหนังสือ  ผลงานวิจัย  

และแหลง  ขอมูลทางอินเตอรเน็ต ท่ีมีความเก่ียวของกับปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือซํ้าของลูกคา  

และใชอางอิงในการเขียนรายงานผลการวิจัย 

 

3.5 การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 

 ผูวิจัยนําแบบสอบถามท่ีไดจากกลุมตัวอยางมารวบรวมและดําเนินการประมวลผลขอมูลโดย

ใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ และทําการวิเคราะหขอมูลตามข้ันตอน ดังนี้ 

 1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความถูกตองและความสมบูรณของขอมูล

ในแบบสอบถามและแยกแบบสอบถามท่ีไมสมบรูณออก 

 2. การลงรหัส(Coding) นําแบบสอบถามท่ีถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามท่ีไดกําหนดไว 

 3. นําแบบสอบถามท่ีลงรหัสแลวไปบันทึกในเครื่องคอมพิวเตอรลงโปรแกรมประมวลผลโดย

ใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติเพ่ือประมวลผลขอมูล  โดยในการวิจัยครั้งนี้ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ .05 (Level Of Significance) 

 4. การวิเคราะหขอมูลหาคาทางสถิติ 

     4.1การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา(Descriptive Statistic Analysis) 

   4.1.1ขอมูลท่ีเปนตัวแปรเก่ียวกับ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดตอ

เดือน และสถานภาพ คาสถิติท่ีใช คือการแจกแจงความถ่ี (Frequency) คารอยละ(Percentage) 

   4.1.2ขอมูลเก่ียวกับคาสถิติท่ีใช คือ การหาคาเฉลี่ย  และสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
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   4.1.3ขอมูลเก่ียวกับระดับความคิดเห็นในดานของ ความผูกพันตอรานคา , 

ความตื่นตัวในการซ้ือสินคา , ความเขาใจในการซ้ือสินคา , ประสิทธิภาพของพนักงานและรานคา , 

ทักษะของพนกังาน , สินคา และ ความตั้งใจซ้ือซํ้า  ทําการวิเคราะหโดยหาคาเฉลี่ย (Mean) และสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

   4.1.4ขอมูลสวนท่ีแสดงความคิดเห็นและคําแนะนําเพ่ิมเติม  

     4.2การวิเคราะหสถิติอางอิงเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) ใช

สําหรับการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 

   4.2.1การวิเคราะหความแตกตางท่ีมีอิทธิพลตอการความตั้งใจซ้ือซํ้าเลือก

ซ้ือสินคาใน FN FACTORY OUTLET ระหวางเพศ โดยคาสถิติทดสอบแบบกลุมตัวอยางเปนอิสระตอ

กัน (Independent Sample t-test) 

4.2.2 การวิเคราะหความแตกตางท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือซํ้าและการใช 

บริการเลือกซ้ือสินคาใน FN FACTORY OUTLET ระหวางอายุ ระดบัการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน โดยคาสถิติ f-test ของการวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way Analysis of 

Variance: ANOVA) และกรณีท่ีพบความแตกตางกันจะทําการเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี (Least 

Significant Difference; LSD) 

            4.2.3 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางมีอิทธิพลตอการซ้ือซํ้าใน FN 

FACTORY OUTLET ตอความตั้งใจซ้ือซํ้า  โดยใชคาสัมประสิทธิ์หาความสัมพันธแบบเพียรสัน 

(Pearson Product-moment Correlation Coefficient) 

 

3.6วิธีการทางสถิต ิ

 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลประกอบดวย  

1. คาความเชื่อม่ันของชุดคําถาม (Reliability Of The Test) โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา 

(Alpha-Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach, 1970, p. 161)  

  

    α =  𝑛𝑛
𝑛𝑛−1 

�1 − ∑𝑆𝑆𝑖𝑖
2

𝑆𝑆𝑡𝑡2
� 

                    

  เม่ือ  α แทน คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามท้ังฉบับ 

   n แทน จํานวนขอในแบบสอบถาม 

   ∑𝑆𝑆1
2  แทน ผลรวมของคาคะแนนการแปรปรวนของรายขอ 

   𝑆𝑆t
2       แทน คะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
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2. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  

2.1 รอยละ (Percentage) เปนคาสถิติท่ีใชในการเปรียบเทียบความถ่ี หรือจํานวน

ท่ีตองการกับความถ่ีหรือจํานวนท้ังหมดท่ีเทียบเปน 100 จะหาคารอยละจากสูตรตอไปนี้ (อภินันท  

จันตะเสนี, 2549 อางใน ภทัรพร เฉลมิบงกช, 2552, หนา 34) 

    𝑃𝑃=
𝑓𝑓
𝑛𝑛

x100 

 

 เม่ือ P แทน คารอยละ 

  f แทน ความถ่ีท่ีตองการแปลงใหเปนคารอยละ 

  N แทน จํานวนความถ่ีท้ังหมด 

คารอยละจะแสดงความหมายของคา และสามารถนาคาท่ีไดไปเปรียบเทียบได  

2.2 คาเฉลี่ย (Mean) หรือเรียกวา คากลางเลขคณิต คาเฉลี่ย คา มัชฌิม เรขาคณิต 

เปนตน (อภินันท จันตะเสนี, 2549 อางใน ภทัรพร เฉลมิบงกช, 2552, หนา 34) 

 

    𝑥̅𝑥 = 
∑𝑥𝑥
𝑛𝑛

 

 

 เม่ือ 𝑥̅𝑥 แทน คาเฉลี่ย 

  ∑x     แทน ผลรวมของคะแนนท้ังหมดของกลุม 

  n แทน จํานวนของคะแนนในกลุม 

2.3 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เปนการวัดการกระจาย เขียน

แทน ดวย S.D. หรือ S (กัลยา วานิชยบัญชา, 2545 อางใน ภทัรพร เฉลมิบงกช, 2552, หนา 35) 

 

  S.D.  = 
�∑(𝑥𝑥−𝑥𝑥̅2)

𝑛𝑛−1
 

 

  หรือ 

 

  S.D. = �𝑛𝑛 ∑ 2−(∑ 2)𝑋𝑋𝑋𝑋
𝑛𝑛(𝑛𝑛−1)

 

 

                            เมื่อ       S.D.      แทน คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
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   X แทน คาคะแนน 

   n แทน จํานวนคะแนนในแตละกลุม 

   ∑   แทน ผลรวม 

  

3. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  

    3.1 วิเคราะหความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis - MRA) เปน

การวิเคราะหขอมูลเพ่ือหาความสัมพันธระหวางตัวแปรตาม (Dependent Variable) จํานวน หนึ่งตัว

แปรกับตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ตั้งแต 2 ตัวแปรข้ึนไป เปนสถิติท่ีใชในการทดสอบ

สมมติฐานโดยเม่ือทราบคาตัวแปรหนึ่งก็จะสามารถทําอีกตัวแปรหนึ่งได โดยสามารถเขียนใหอยูใน

สมการเชิงเสนตรงรูปแบบคะแนนดิบ ไดดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา, 2551) 

 

        Ý  =  𝑏𝑏0  + 𝑏𝑏1𝑋𝑋1+𝑏𝑏2𝑋𝑋2+…+𝑏𝑏𝑘𝑘𝑋𝑋𝑘𝑘  

 

เม่ือ Ý   คือ คะแนนพยากรณของตัวแปรตาม Y 

 𝑏𝑏0      คือ คาคงท่ีของสมการพยากรณในรูปแบบคะแนนดิบ 

 𝑏𝑏1 ,…,𝑏𝑏k คือ น้ําหนักคะแนนหรือสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ 

ตัวท่ี 1 ถึง ตัวท่ี k ตามลําดับ 

 𝑥𝑥0 ,…,𝑥𝑥1 คือ คะแนนตัวแปรอิสระ ตัวท่ี 1 ถึง ตัวท่ี k 

                                         K  คือ จํานวนตัวแปรอิสระ 

3.2 วิธีการตรวจสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรตามและตัวแปรอิสระทุกตัวพรอม

กัน โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวน (ANOVA) สมมติฐานของการทดสอบ คือ 

𝐻𝐻0 : 𝛽𝛽1 = 𝛽𝛽2 = … = 𝛽𝛽𝑘𝑘  = 0 เทียบกับ 𝐻𝐻1 : มี 𝛽𝛽i  อยางนอย 1 ตัวท่ี ≠ 0 (i=1,…k) (กัลยา  

วานิชยบัญชา, 2551) 
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ตารางท่ี 3.3: การวิเคราะหความแปรปรวนของการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ 

 

แหลงความ

แปรปรวน

(Source of 

Variance) 

องศาอิสระ (df) ผลบวกกําลังสอง 

(Sum Square : 

SS) 

ผลบวกกําลังสองเฉลี่ย 

(Mean Square : 

MS) 

F-Statistic 

การถดถอย 

(Regression) 

k SSR   MSR=
𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆
𝑘𝑘

  

 

F=
𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀
𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀

 ความคลาดเคลื่อน 

(Error / 

Residual) 

n-k-1 SSE  

MSE=
𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆

𝑁𝑁−𝐾𝐾−1
 

ผลรวม (Total) n-1 SST  

 

ท่ีมา: กัลยา วานิชยบัญชา.  (2551).  การวิเคราะหขอมูลหลายตัวแปร (พิมพครั้งท่ี 3).  กรงุเทพฯ: 

       จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 

 

  เม่ือ k คือ จํานวนตัวแปรรอิสระ 

   n คือ จํานวนตัวอยาง 

   SST (Sum Square Of Total) คือ คาความแปรปรวนท้ังหมดของ 

 Y= ∑ (𝑌𝑌𝑖𝑖𝑛𝑛
𝑛𝑛=1 −)2 

  

  SSR (Sum Square Of Error / Sum Square of Residual) คือ คาความ

แปรปรวนของ Y เนื่องจากอิทธิพลอ่ืนๆ = ∑ (Yi −)𝑛𝑛
n=1  

  MSR (Mean Square Of regression) คือ คาเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y 

เนื่องจากอิทธิพลของ 𝑋𝑋0 , … , 𝑋𝑋𝑘𝑘  

  MSE (Mean Square Of Error) คือ คาเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y 

เนื่องจากอิทธิพลอ่ืน 

   F คือ คาสถิติทดสอบท่ีพิจารณามีการแจกแจงแบบ F (F-distribution) 

จากปฎิเสธ H0 เม่ือคา F ท่ีคํานวณไดคามากกวา𝐹𝐹1− 𝛼𝛼,𝑘𝑘,𝑛𝑛−𝑘𝑘−1 
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  3.3 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product-moment 

Correlation Coefficient) เพ่ือหาความสัมพันธระหวางตัวแปร (บุญชม ศรีสะอาด, 2538 อางใน 

ภทัรพร เฉลมิบงกช, 2552, หนา 38) 

 

( )[ ] ( )[ ]2222 . ∑∑∑ ∑
∑ ∑ ∑

−−

−
=

YYnXXN

YXXYn
r  

  

เม่ือ 𝑅𝑅𝑥𝑥𝑥𝑥       เปน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน 

   ∑𝑋𝑋      เปน ผลรวมของขอมูลท่ีมัดไดจากตัวแปรตัวท่ี 1 (X) 

   ∑𝑌𝑌      เปน ผลรวมของขอมูลท่ีมัดไดจากตัวแปรตัวท่ี 2 (Y)  

   ∑𝑋𝑋𝑋𝑋  เปน ผลรวมของผลคูณระหวางขอมูลตัวแปรท่ี 1 และ 2 

   ∑ 2𝑋𝑋    เปน ผลรวมกําลังสองของขอมูลท่ีมัดไดจากตัวแปรตัวท่ี 1 

   ∑ 2Y    เปน ผลรวมกําลังสองของขอมูลท่ีมัดไดจากตัวแปรตัวท่ี 2 

   N เปน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาระหวาง -1≤ r ≤ 1 ความหมายของคา r คือ เครื่องหมาย 

บวกและลบ เปนตัวบงชี้ถึงทิศทางของความสัมพันธ 

ถา r มีคาเปนบวก  แสดงวา ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธในทางเดียวกัน  

ถา r มีคาเปนลบ  แสดงวา ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธในทางตรงกันขามกัน สําหรับขนาด

ของความสัมพันธสามารถดูไดจากคา r ท่ีเปนตัวเลข  

ถา r มีคาสูง(มีคาเขาใกล 1)  แสดงวา มีคาความสัมพันธในทิศทางเดียวกันและมี

ความสัมพันธกันมาก 

ถา r มีคาต่ํา (มีคาเขาใกล-1) แสดงวา มีคาความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามและมี

ความสัมพันธกันนอย 

 ถา r มีคาเปนศูนย แสดงวา ไมมีความสัมพันธกันเลย  

 ถา r เขาใกลศูนย แสดงวา มีความสัมพันธกันนอย 



บทที4่ 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

ในการศึกษาเรื่องแนวคิดในการศึกษาปจจัยท่ีมีความสัมพันธและอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือซํ้า

ของลกูคา FN FACTORY OUTLET  ผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูล ตั้งแตวันท่ี19 เมษายน 2557 ถึง 3 

มิถุนายน 2557 โดยใชแบบสอบถามสงผานพนักงานขายถึงกลุมตัวอยางโดยตรง ไดแก กลุมลูกคาท่ีใช

บริการเลือกซ้ือสินคาใน FN FACTORY OUTLET จํานวน 500 คน ไดรับแบบสอบถามกลับคืน 

จํานวน 500 ชุด คิดเปนอัตราการตอบกลับประมาณ 100% มีการตอบแบบสอบถามท่ีใชการได มี

จํานวน 500 ชุด 

 โดยไดคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ดังนี้  

คําถามดานความผูกพันตอรานคา (Store Engagement) เทากับ 0.940   คําถามดานความตื่นตัวใน

การซ้ือสินคา (Shopping Arousal) เทากับ 0.920 คําถามดานความเขาใจในการซ้ือสินคา  

(Shopping Apprehension) เทากับ 0.842 คําถามดานประสิทธิภาพของพนักงานและรานคา 

(Employee / Store Performance) เทากับ 0.919 คําถามดานทักษะของพนักงาน (Employee 

Skills) เทากับ 0.924  คําถามดานสินคา (Merchandise) เทากับ 0.944 และ คําถามดานความตั้งใจ

ซ้ือซํ้า (Repurchase Intention) เทากับ 0.912 

   

4.1การสรุปขอมูลทางประชากรศาสตร 

  ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

  การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก การ

แจกแจงความถ่ี คารอยละ เพ่ืออธิบายถึงลักษณะท่ัวไปของตัวแปรขอมูลท่ัวไปของผูตอบ

แบบสอบถามซ่ึงประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน อาชีพ และสถานภาพ  

  

ตารางท่ี 4.1 : จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกเพศ  

 

เพศ จํานวน(คน) รอยละ 

ชาย 193 38.6 

หญิง 307 61.4 

รวม 500 100 
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 จากการศึกษาดานเพศของผูตอบแบบสอบถาม  ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามมาก

ท่ีสุดเปนเพศหญิงจํานวน 307 คน คิดเปนรอยละไดเทากับ 61.4 มากกวาเพศชาย ซ่ึงเพศชายมี

จํานวนท้ังหมด 193 คน คิดเปนรอยละไดเทากับ 38.6 

 

ตารางท่ี 4.2 : จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุ 

 

อายุ จํานวน(คน) รอยละ 

ต่ํากวา 24ป 57 11.4 

25-35ป 229 45.8 

36-45ป 115 23.0 

46-55ป 59 11.8 

มากกวา 55ป 40 8.0 

รวม 500 100 

 

จากการศึกษาดานอายุของผูตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามมาก

ท่ีสุด ไดแก อายุ 25-35  ป จํานวน 229 คน คิดเปนรอยละไดเทากับ 45.8 รองลงมาอายุ 36-45 ป 

จํานวน 115 คน คิดเปนรอยละไดเทากับ 23.0 ลําดับตอมาอายุ 46-55 ป จํานวน 59 คน คิดเปนรอย

ละไดเทากับ 11.8 ลําดับ ตอไปอายุ ต่ํากวา 24 ป จานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 11.4 และลําดับ

สุดทาย อายุมากกวา 55 ปข้ึนไป จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 8.0 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.3 : จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดับการศึกษา  

 

ระดบัการศึกษา จํานวน(คน) รอยละ 

ต่ํากวาปริญญาตรี 72 14.4 

ปริญญาตรี 303 60.6 

ปริญญาโท 110 22.0 

ปริญญาเอก 14 2.8 

อ่ืนๆ 1 0.2 

รวม 500 100 
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จากการศึกษาดานระดับการศึกษาของผูตอบแบบสอบถาม  ผลการศึกษาพบวา ผูตอบ

แบบสอบถามมากท่ีสุดไดแก ระดับการศึกษา ปริญญาตรี จํานวน 303 คน คิดเปนรอยละไดเทากับ 

60.6 รองลงมาระดับการศึกษาปริญญาโท จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละไดเทากับ 22.0 ลําดับ

ตอมา ระดับการศึกษา ต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละไดเทากับ 14.4 ตอไป ระดับ

การศึกษา ปริญญาเอก จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 2.8 และลําดับสุดทาย อ่ืนๆ จํานวน 1 คน คิด

เปนรอยละไดเทากับ 0.2ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.4 : จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายไดตอเดือน  

 

รายไดตอเดือน จํานวน(คน) รอยละ 

ต่ํากวา 30,000บาท 169 33.8 

30,001-35,000บาท 106 21.2 

35,001-40,000บาท 43 8.6 

40,001-45,000บาท 52 10.4 

45,001-50,000บาท 43 8.6 

50,001-55,000บาท 24 4.8 

55,001-60,000บาท 17 3.4 

มากกวา 60,000บาท 46 9.2 

รวม 500 100 

 

จากการศึกษาดานรายไดตอเดือนของผูตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบวา ผูตอบ

แบบสอบถามมากท่ีสุดไดแก รายไดต่ํากวา 30,000 บาท จํานวน 169 คน คิดเปนรอยละไดเทากับ 

33.8 รองลงมา รายได 30,001-35,000บาท จํานวน 106 คน คิดเปนรอยละไดเทากับ 21.2 ลําดับ

ตอมารายได40,001-45,000บาท จํานวน 52คน คิดเปนรอยละไดเทากับ 10.4 ตอมารายไดมากกวา 

60,000บาท จํานวน 46คน คิดเปนรอยละไดเทากับ 9.2  ตอมารายได35,001-40,000บาท จํานวน 

43คน คิดเปนรอยละไดเทากับ 8.6 ตอมารายได45,001-50,000บาท จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ

ไดเทากับ 8.6 และลําดับสุดทายรายได50,001-55,000บาท จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละไดเทากับ 

3.4ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.5 : จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน(คน) รอยละ 

นิสิต/นกัศึกษา 70 14.0 

ธุรกิจสวนตัว 111 22.2 

พนักงานบริษัทเอกชน 243 48.6 

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 50 10.0 

รับจาง 19 3.8 

อ่ืนๆ 7 1.4 

รวม 500 100 

 

จากการศึกษาดานอาชีพของผูตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถาม

มากท่ีสุด ไดแก อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 243 คน คิดเปนรอยละไดเทากับ 48.6 

รองลงมาอาชีพ ธุรกิจสวนตัว จํานวน 111 คน คิดเปนรอยละไดเทากับ 22.2 ตอมาอาชีพ นิสิต/

นักศึกษาจํานวน 70 คน คิดเปนรอยละไดเทากับ 14.0 ตอมาอาชีพ ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 

50 คน คิดเปนรอยละไดเทากับ 10.0 ตอมาอาชีพ รับจาง จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละไดเทากับ 

3.8 และอันดับสุดทายอาชีพ อ่ืนๆ จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละไดเทากับ 1.4 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.6 : จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามสถานภาพ 

 

สถานภาพ จํานวน(คน) รอยละ 

โสด 278 55.6 

แตงงาน 199 39.8 

หยาราง 19 3.8 

หมาย 4 0.8 

รวม 500 100 

 

จากการศึกษาดานสถานภาพของผูตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบวา ผูตอบ

แบบสอบถามมากท่ีสุดไดแก สถานภาพโสด จํานวน 278 คน คิดเปนรอยละไดเทากับ 55.6 รองลงมา 
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แตงงาน จํานวน 199 คน คิดเปนรอยละไดเทากับ 39.8 ลําดับตอมา หยาราง จํานวน 19 คน คิดเปน

รอยละไดเทากับ 3.8 และอันดับสุดทาย หมาย จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 0.8 ตามลําดับ 

คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูใชบริการเก่ียวกับ ปจจัยท่ีมี

อิทธิพลตอการซ้ือซํ้าใน FN FACTORY OUTLET 

 

ตารางท่ี 4.7 : คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความผูกพันตอรานคาของ  

                  (Store Engagement) FN FACTORY OUTLET 

 

ความผูกพันตอรานคา (Store Engagement) MEAN S.D. ระดับความคิดเห็น 

1.ทานรูสึกวาทานเหมาะกับเอฟ เอ็น แฟคตอรี่ เอาทเลท 2.85 0.921 ปานกลาง 

2. ทานซ้ือสินคาท้ังหมดของทานมากกวา 50%ท่ี เอฟเอ็น แฟคตอรี่ 

เอาทเลท 

2.55 1.077 นอย 

3. ทานรูสึกผูกพันกับ เอฟเอ็น แฟคตอรี่ เอาทเลท 2.61 1.070 ปานกลาง 

4. ทานรูสึกเปนสวนหนึ่งของครอบครัวเอฟเอ็น แฟคตอรี่ เอาทเลท 2.56 1.110 นอย 

5.ทานจงรักภักดีตอ เอฟเอ็น แฟคตอรี่ เอาทเลท 2.53 1.078 นอย 

6.ทานมีความสุขในการบอกตอเพ่ือนหรือคนท่ีรูจักวาหาง เอฟเอ็น 

แฟคตอรี่ เอาทเลท เปนสถานท่ีซ้ือของท่ีดีเลิศ 

2.74 1.076 ปานกลาง 

เฉลี่ย 2.64 1.055 ปานกลาง 

 

จากตารางท่ี 4.7 : พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นของผูใชบริการเก่ียวกับความ

ผูกพันตอรานคา (Store Engagement) โดยภาพรวม อยูในระดับปานกลาง ( 𝑥̅𝑥 = 2.64 ) และเม่ือ

พิจารณารายขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ความรูสึกของผูบริโภคท่ีเหมาะสมกับหางสรรพสินคา(

x = 2.85) รองลงมาคือ ความสุขในการบอกตอเพ่ือนหรือคนท่ีรูจัก  (𝑥̅𝑥 = 2.74) และขอท่ีมีคาเฉลี่ย

ต่ําสุดคือ ความจงรักภักดี (𝑥̅𝑥  = 2.53) 

คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูใชบริการเก่ียวกับความผูกพัน

ตอรานคา (Store Engagement) ท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือซํ้า (Repurchase Intention) ใน FN 

FACOTRY OUTLET 
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ตารางท่ี 4.8 : คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความตื่นตัวในการซ้ือสินคา  

                  (Shopping Arousal) ของ FN FACTORY OUTLET 

 

ความตื่นตัวในการซ้ือสินคา (Shopping Arousal) MEAN S.D. ระดับความคิดเห็น 

1.ทานรูสึกตื่นเตนท่ีจะซ้ือสินคาท่ี เอฟเอ็น แฟคตอรี่ เอาทเลท 2.81 .999 ปานกลาง 

2.ทานมีความกระตือรือรนในการเลือกซ้ือสินคาท่ี เอฟเอ็น แฟคตอรี่ 

เอาทเลท 

2.83 1.081 ปานกลาง 

3.ทานมีความพึงพอใจในการเลือกซ้ือสินคาใน เอฟเอ็น แฟคตอรี่ 

เอาทเลท 

2.91 

 

1.056 ปานกลาง 

เฉลี่ย 2.85 1.045 ปานกลาง 

 

จากตารางท่ี 4.8 : พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นของผูใชบริการความตื่นตัวในการ

ซ้ือสินคา โดยภาพรวม (Shopping Arousal)  อยูในระดับปานกลาง (𝑥̅𝑥  = 2.85 ) และเม่ือพิจารณา

รายขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ความพึงพอใจในการเลือกซ้ือสินคา (𝑥̅𝑥  = 2.91) รองลงมาคือ 

ความกระตือรือรนในการเลือกซ้ือสินคา (𝑥̅𝑥  =2.83) และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําสุดคือ ความตื่นเตนท่ีจะซ้ือ

สินคา (𝑥̅𝑥 = 2.81) 

คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูใชบริการเก่ียวกับความตื่นตัวใน

การซ้ือสินคา (Shopping Arousal) ท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือซํ้า (Repurchase Intention)ใน FN 

FACOTRY OUTLET 

 

ตารางท่ี 4.9 : คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความเขาใจในการซ้ือสินคา  

                 (Shopping Apprehension) ของ FN FACTORY OUTLET 

 

ความเขาใจในการซ้ือสินคา (Shopping Apprehension) MEAN S.D. ระดับความคิดเห็น 

1.ทานมีการเปรียบเทียบสินคาใน เอฟเอ็น แฟคตอรี่ เอาทเลท กับ

หางอ่ืนๆ 

3.108 1.118 ปานกลาง 

2.ทานรูสึกผิดท่ีไปเลือกซ้ือสินคาท่ีหางอ่ืน ท่ีไมใช เอฟเอ็น แฟคตอรี่ 

เอาทเลท 

2.426 1.153 นอย 

3.ทานมีความวิตกกังวลท่ีไมไดซ้ือสินคาท่ี เอฟเอ็น แฟคตอรี่ เอาทเลท 2.428 1.169 นอย 

         (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.9(ตอ): คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความเขาใจในการซ้ือสินคา  

                      (Shopping Apprehension) ของ FN FACTORY OUTLET 

 

4.ทานรูสึกเสียใจท่ีไมไดซ้ือสินคาท่ี เอฟเอ็น แฟคตอรี่ เอาทเลท 2.420 1.199 นอย 

เฉลี่ย 2.59 1.159 นอย 

 

จากตารางท่ี 4.9 : พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นของผูใชบริการเก่ียวกับความ

เขาใจในการซ้ือสินคา (Shopping Apprehension) โดยภาพรวม อยูในระดับนอย (𝑥̅𝑥  = 2.59 ) 

และเม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ การเปรียบเทียบสินคา (𝑥̅𝑥  = 3.108) 

รองลงมาคือ ความวิตกกังวลท่ีไมไดซ้ือสินคา (𝑥̅𝑥 =2.428) และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําสุดคือ ความรูสึก

เสียใจท่ีไมไดซ้ือสินคา (𝑥̅𝑥  = 2.420) 

คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูใชบริการเก่ียวกับความเขาใจใน

การซ้ือสินคา (Shopping Apprehension) ท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือซํ้า (Repurchase Intention) ใน 

FN FACOTRY OUTLET 

 

ตารางท่ี 4.10 : คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับประสิทธิภาพของพนักงานและรานคา  

                   (Employee / Store performance) ของ FN FACTORY OUTLET 

 

ประสิทธิภาพของพนักงานและรานคา (Employee / Store 

performance) 

MEAN S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. ทานรูสึกปลาบปลื้มกับการทํางานของพนักงานขายของเอฟเอ็น 

แฟคตอรี่ เอาทเลท 

3.05 .879 ปานกลาง 

2. ทานรูสึกชื่นใจกับการทํางานของพนักงานขายของเอฟเอ็น แฟคตอ

รี่ เอาทเลท 

3.10 .904 ปานกลาง 

3. ทานรูสึกสุขใจกับการทํางานของพนักงานขายของเอฟเอ็น แฟคตอ

รี่ เอาทเลท 

3.13 .905 ปานกลาง 

4.ทานรูสึกพอใจกับการดําเนินการของรานคาใน เอฟเอ็น แฟคตอรี่ 

เอาทเลท 

3.15 .946 ปานกลาง 

เฉลี่ย 3.10 0.908 ปานกลาง 
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จากตารางท่ี 4.10 : พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นของผูใชบริการเก่ียวกับ

ประสิทธิภาพของพนักงานและรานคา (Employee / Store performance) โดยภาพรวม อยูใน

ระดับปานกลาง (𝑥̅𝑥= 3.10 ) และเม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ความพอใจกับ

การดําเนินการของรานคา (𝑥̅𝑥   = 3.15) รองลงมาคือ ความรูสึกสุขใจกับการทํางานของพนักงานขาย 

( 𝑥̅𝑥 = 3.13) และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําสุดคือ รูสึกชื่นใจกับการทํางานของพนักงานขาย (𝑥̅𝑥 = 3.10) 

คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูใชบริการเก่ียวกับประสิทธิภาพ

ของพนักงานและรานคา (Employee / Store performance) ท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือซํ้า 

(Repurchase Intention) ใน FN FACOTRY OUTLET 

 

ตารางท่ี 4.11: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับทักษะของพนักงาน (Employee Skills)  

       ของ FN FACTORY OUTLET 

 

ทักษะของพนกังาน (Employee Skills) MEAN S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. ทานคิดวาพนักงานมีความรูเก่ียวกับสินคาของ เอฟเอ็น แฟคตอรี่ 

เอาทเลท 

3.264 .931 ปานกลาง 

2. ทานรูสึกวาพนักงานของ เอฟเอ็น แฟคตอรี่ เอาทเลท มีเพียงพอ

ตอการใหบริการแกทาน 

3.266 .949 ปานกลาง 

3.ทานรูสึกวาพนักงานของ เอฟเอ็น แฟคตอรี่ เอาทเลท มีความสุภาพ

ออนนอม 

3.316 .934 ปานกลาง 

4. ทานรูสึกวาพนักงานของ เอฟเอ็น แฟคตอรี่ เอาทเลท มีความ

ชวยเหลือทานเปนอยางดี 

3.334 .933 ปานกลาง 

5. ทานรูสึกวาพนักงานของ เอฟเอ็น แฟคตอรี่ เอาทเลท มีความเปน 

กันเอง 

3.368 .945 ปานกลาง 

เฉลี่ย 3.309 0.938 ปานกลาง 

      

จากตารางท่ี 4.11 : พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นของผูใชบริการเก่ียวกับทักษะ

ของพนกังาน (Employee Skills) โดยภาพรวม อยูในระดับปานกลาง (𝑥̅𝑥 = 3.309 ) และเม่ือ

พิจารณารายขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ความเปนกันเองของพนักงานขาย (𝑥̅𝑥 = 3.368) 

รองลงมาคือ ความชวยเหลือของพนักงานขาย (𝑥̅𝑥 = 3.334) และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําสุดคือ ความรู

เก่ียวกับสินคา (𝑥̅𝑥 = 3.264) 
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คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูใชบริการเก่ียวกับทักษะของ

พนักงาน (Employee Skills) ท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือซํ้า (Repurchase intention) ใน FN FACOTRY 

OUTLET 

 

ตารางท่ี 4.12 : คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับสินคาของรานคา (Merchandise)  

                   ของ FN FACTORY OUTLET 

 

สินคา (Merchandise) MEAN S.D. ระดับความคิดเห็น 

1.ทานพึงพอใจในตราสินคาของ เอฟเอ็น แฟคตอรี่ เอาทเลท 3.15 .927 ปานกลาง 

2.ทานพึงพอใจสินคาใหมของ เอฟ เอ็น แฟคตอรี่ เอาทเลท 3.20 .934 ปานกลาง 

3. ทานไดรับขอมูลท่ีชัดเจนเก่ียวกับสินคาใน เอฟเอ็น แฟคตอรี่ เอาท

เลท 

3.14 .951 ปานกลาง 

4.ทานคิดวาประเภทสินคาท่ีจําหนายใน  เอฟเอ็น แฟคตอรี่ เอาทเลท 

มีเพียงพอ 

3.22 .936 ปานกลาง 

5.ทานพึงพอใจในคุณภาพสินคาของ เอฟเอ็น แฟคตอรี่ เอาทเลท 3.23 .964 ปานกลาง 

6.ทานพึงพอใจในการจัดเรียงสินคาใน เอฟเอ็น แฟคตอรี่ เอาทเลท 3.33 1.047 ปานกลาง 

7.ทานคิดวาสินคาขนาดตางๆใน เอฟเอ็น แฟคตอรี่ เอาทเลท มี

เพียงพอ 

3.30 1.064 ปานกลาง 

8.ทานคิดวาสินคาขนาดกลุมตางๆของ เอฟเอ็น แฟคตอรี่ เอาทเลท มี

เพียงพอ 

3.26 1.091 ปานกลาง 

เฉลี่ย 3.23 0.99 ปานกลาง 

 

จากตารางท่ี 4.12 : พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นของผูใชบริการเก่ียวกับสินคา 

(Merchandise) โดยภาพรวม อยูในระดับปานกลาง (𝑥̅𝑥 = 3.23) และเม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอท่ี

มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ความพอใจในการจัดเรียงสิยคา (𝑥̅𝑥 =3.33) รองลงมาคือ สินคาขนาดตางๆมี

เพียงพอ (𝑥̅𝑥 =3.30) และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําสุดคือ การไดรับขอมูลท่ีชัดเจนเก่ียวกับสินคา (𝑥̅𝑥 =3.14) 

คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูใชบริการเก่ียวกับสินคา 

(Merchandise) ท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือซํ้า (Repurchase Intention) ใน FN FACOTRY OUTLET 
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ตารางท่ี 4.13 : คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase 

Intention) ของ FN FACTORY OUTLET 

 

ความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention) MEAN S.D. ระดับความคิดเห็น 

1.ทานตั้งใจจะซ้ือสินคาจาก เอฟเอ็น แฟคตอรี่ เอาทเลท ตอไป 3.05 .937 ปานกลาง 

2. ทานมีความตั้งใจท่ีจะไดรับขอมูลสินคา เอฟ เอ็น แฟคตอรี่ เอาท

เลท  

3.02 .986 ปานกลาง 

3. ทานมีความตั้งใจท่ีจะแนะนํา เอฟ เอ็น แฟคตอรี่ เอาทเลท กับ

เพ่ือนหรือคนท่ีทานรูจัก 

3.02 1.036 ปานกลาง 

4.ทานตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคาท่ี เอฟ เอ็น แฟคตอรี่ เอาทเลท เปนประจํา

เปนหางทางเลือกแรกของทานในอนาคต 

2.85 1.107 ปานกลาง 

5. ถาไมมีเหตุผลท่ีคาดฝน ทานตั้งใจจะซ้ือสินคาท่ี เอฟ เอ็น แฟคตอรี่ 

เอาทเลทตอไป 

2.94 1.071 ปานกลาง 

เฉลี่ย 2.97 1.027 ปานกลาง 

 

จากตารางท่ี 4.13 : พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นของผูใชบริการเก่ียวกับความ

ตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention) โดยภาพรวม อยูในระดับปานกลาง (𝑥̅𝑥 = 2.97 )และเม่ือ

พิจารณารายขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ความตั้งใจจะซ้ือสินคาตอไป (𝑥̅𝑥 = 3.05) รองลงมาคือ 

ความตั้งใจท่ีจะแนะนําหางสรรพสินคากับเพ่ือนหรือคนท่ีรูจัก (𝑥̅𝑥  = 3.02) และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําสุด

คือ ความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา (𝑥̅𝑥  = 2.85) 

 

4.2ผลการวิเคราะหขอมูลตามสมติฐาน 

 ขอมูลดานความผูกพันตอรานคา (Store Engagement)  ความตื่นตัวในการซ้ือสินคา 

(Shopping Arousal) ความเขาใจในการซ้ือสินคา (Shopping Apprehension) ประสิทธิภาพของ

พนักงานและรานคา (Employee / Store Performance) ทักษะของพนกังาน (Employee Skills) 

สินคาของรานคา (Merchandiser) และความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention) กรณีศกึษา FN 

FACTORY OUTLET 
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ตารางท่ี 4.14 : การวิเคราะหสหสัมประสิทธิ์แบบเพียรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ของปจจัยดานท่ีมีอิทธิพลการซ้ือซํ้า Correlation 

 

Varibles Mean S.D. Cronbach’s 

Alpha 

ความผูกพัน

ตอรานคา 

ความตื่นตัว

ในการซ้ือ

สินคา 

ความเขาใจ

ในการซ้ือ

สินคา 

ประสิทธิภาพ

ขอพนกังานและ

รานคา 

ทักษะของ

พนักงาน 

สินคาของ

รานคา 

ความตั้งใจ

ซ้ือซํ้า   

ความผูกพันตอรานคา 

(Sat) 

2.64 0.92 0.940 1       

ความตื่นตัวในการซ้ือ

สินคา (Sar) 

2.85 0.97 0.920 .705** 1      

ความเขาใจในการซ้ือ

สินคา (Sap) 

2.59 0.95 0.842 .690** .661** 1     

ประสิทธิภาพขอพนักงาน

และรานคา (Ep) 

3.11 0.81 0.919 .521** .466** .448** 1    

ทักษะของพนกังาน (Pr) 3.30 0.82 0.924 .425** .430** .378** .695** 1   

สินคาของรานคา (Mc) 3.23 0.84 0.944 .562** .499** .477** .643** .719** 1  

ความตั้งใจซ้ือซํ้า  (Ri) 2.98 0.88 0.912 .646** .579** .536** .585** .554** .620** 1 

**มีนัยสําคัญท่ีทางสถิติท่ีระดับ .01 
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จากตารางท่ี 4.14 : สามารถอธิบายสมมติฐานท่ีตั้งไวได 

สมมติฐานขอท่ี 1 ปจจัยดานความผูกพันตอรานคามีความสัมพันธในเชิงบวกท่ีมีอิทธิพลตอ

ความตั้งใจซ้ือซํ้าใน (Repurchase Intention) FN FACTORY OUTLETหรือไม  ผลจากผลการ

วิเคราะหพบวา ปจจัยดานความผูกพันตอรานคามีความสัมพันธในเชิงบวกท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือซํ้าใน 

FN FACTORY OUTLET (Pearson’s Correlation  = 0.646**) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 

.01 

สมมติฐานขอท่ี 2 ปจจัยดานความตื่นตัวในการซ้ือสินคา (Shopping Arousal) มี

ความสัมพันธในเชิงบวกท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือซํ้าใน (Repurchase Intention) FN FACTORY 

OUTLETหรือไม  ผลจากผลการวิเคราะหพบวา ปจจัยดานความตื่นตัวในการซ้ือสินคา (Shopping 

Arousal) มีความสัมพันธในเชิงบวกท่ีมีอิทธิพลตอคามตัง้ใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention) ใน FN 

FACTORY OUTLET (Pearson’s Correlation = 0.579**) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

สมมติฐานขอท่ี 3 ปจจัยดานความเขาใจในการซ้ือสินคา (Shopping Apprehension) มี

ความสัมพันธในเชิงบวกท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention) ใน FN FACTORY 

OUTLETหรือไม  ผลจากผลการวิเคราะหพบวา ปจจัยดานความเขาใจในการซ้ือสินคา (Shopping 

Apprehension) มีความสัมพันธในเชิงบวกท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention) 

ใน FN FACTORY OUTLET (Pearson’s Correlation = 0.536**) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 

.01 

สมมติฐานขอท่ี 4  ปจจัยดานประสิทธิภาพของพนักงานและรานคา (Employee / Store 

Performance) มีความสัมพันธในเชิงบวกท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention) 

ใน FN FACTORY OUTLETหรือไม  ผลจากผลการวิเคราะหพบวา ปจจัยดานประสิทธิภาพของ

พนักงานและรานคา (Employee / Store Performance) มีความสัมพันธในเชิงบวกท่ีมีอิทธิพลตอ

ความตั้งใจซ้ือซํ้าใน (Repurchase Intention) FN FACTORY OUTLET (Pearson’s Correlation 

= 0.585**) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

สมมติฐานขอท่ี 5  ปจจัยดานทักษะของพนักงาน (Employee Skills) มีความสัมพันธในเชิง

บวกท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention) ใน FN FACTORY OUTLETหรอืไม  

ผลจากผลการวิเคราะหพบวา ปจจัยดานทักษะของพนักงาน (Employee Skills) มีความสัมพันธใน

เชิงบวกท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention) ใน FN FACTORY OUTLET 

(Pearson’s Correlation = 0.554**) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
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สมมติฐานขอท่ี 6  ปจจัยดานสินคาของรานคา (Merchandise) มีความสัมพันธในเชิงบวกท่ี

มีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention) ใน FN FACTORY OUTLETหรือไม  ผลจาก

ผลการวิเคราะหพบวา ปจจัยดานสินคาของรานคา (Merchandise) มีความสัมพันธในเชิงบวกท่ีมี

อิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention) ใน FN FACTORY OUTLET (Pearson’s 

Correlation = 0.620**) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

ขอมูลจากตารางการวิเคราะหความแปรปรวนของการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ ยืนยันวามี

ตัวแปรอิสระความผูกพันตอรานคา (Store Engagement) ความตื่นตัวในการซ้ือสินคา (Shopping 

Arousal) ความเขาใจในการซ้ือสินคา (Shopping Apprehension) ประสิทธิภาพของพนักงานและ

รานคา (Employee / Store performance) ทักษะของพนกังาน (Employee Skills) และสินคา

ของรานคา (Merchandise) ท่ีมีอิทธิพลตอตัวแปรตาม ความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention) 

อยางมีนัยทางสิติท่ีระดับ .01 

 

ตารางท่ี 4.15 : การวิเคราะหความแปรปรวนของการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ 

 

ANOVAa 

Model Sum Of 

Square 

df Mean 

Square 

F Sig. 

1  Regression 

    Residual 

    Total 

218.740 

172.634 

391.383 

6 

493 

499 

36.457 

.350 

104.106 .000b 

 

a. Dependent Variable: sumri 

b. Predictors: (Constant), summc, sumsap, sumep, sumsar, sumpr, 

sumsat 

 

4.3 วิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
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ตารางท่ี 4.16 : การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของความ 

                   ผูกพันตอรานคา (Store Engagement) ความตื่นตัวในการซ้ือสินคา  

                   (Shopping  Arousal) ความเขาใจในการซ้ือสินคา (Shopping Apprehension)  

                   ประสิทธิภาพของพนักงานและรานคา (Employee / Store performance) ทักษะ 

                   ของพนกังาน (Employee Skills) และสินคาของรานคา (Merchandise) ท่ีมีอิทธิพล 

                   ตอตัวแปรตาม ความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention) 

 

Dependent Variable : Repurchase Intention, r = 0.748, R2 = 0.559, Constant(a) = 0.227 

Independent variables r 𝛽𝛽 Std. error t Sig. 

 (Constant) 

  

0.121 1.873 0.062 

ความผูกพันตอรานคา (SumSat) 0.646 0.283** 0.047 5.759 0.000 

ความตื่นตัวในการซ้ือสินคา (SumSar) 0.579 0.128** 0.042 2.807 0.005 

ความเขาใจในการซ้ือสินคา (SumSap) 0.536 0.051 0.041 1.152 0.250 

ประสิทธิภาพของพนักงานและรานคา (SumEp) 0.585 0.146** 0.049 3.238 0.001 

ทักษะของพนกังาน (SumPr) 0.554 0.112 0.052 2.313 0.021 

สินคาของรานคา (SumMc) 0.625 0.204** 0.051 4.255 0.000 

 ** มีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 

  

 สมมติฐานขอท่ี 7 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือซํ้า  จากผลการวิเคราะหพบวาดาน

ความผูกพันตอรานคา (Store Engagement) มีอํานาจพยากรณตอความตั้งใจการซ้ือซํ้า (𝛽𝛽 = 

0.283**) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 สวนดานสินคา (Merchandise) มีอํานาจพยากรณตอ

ความตั้งใจการซ้ือซํ้า(𝛽𝛽 = 0.204**)อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01   สวนดานประสิทธิภาพ

ของพนักงานและรานคา (Employee / Store performance) มีอํานาจพยากรณตอความตั้งใจซ้ือ

ซํ้า (Repurchase Intention) (𝛽𝛽 = 0.146**) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01  ดานความ

ตื่นตัวในการซ้ือสินคา (Shopping Arousal)  มีอํานาจพยากรณตอความตั้งใจซ้ือซํ้า   (𝛽𝛽 = 

0.128**) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 สวนดานความเขาใจในการซ้ือสินคา (Shopping 

Apprehension) และดานทักษะของพนักงาน (Employee Skills) ไมมีอํานาจพยากรณเก่ียวกับ

ความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 จากตารางท่ี 4.16 : สามารถอธิบายสมมติฐานท่ีตั้งไวได ดังนี้ 
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 จากการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ดวยวิธี Enter 

พบวาตัวแปรตนสามารถพยากรณความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention) ใน FN FACTORY 

OUTLET ผลการวิเคราะหจะเห็นไดวา ปจจัยดานความผูกพันตอ (Store Engagement) FN 

FACTORY OUTLET (Sig = 0.000) ปจจัยดานความตื่นตัวในการซ้ือสินคา (Shopping Arousal) 

(Sig = 0.005) ปจจัยดานประสิทธิภาพของพนักงานและรานคา (Employee / Store 

Performance) (Sig = 0.001 ) และปจจัยดานสินคาของรานคา (Merchandise) (Sig = 0.000) 

แสดงวา ปจจัยดังกลาวสามารถพยากรณความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention) ท่ี FN 

FACTORY OUTLET อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 ในขณะท่ีปจจัยดานความเขาใจในการซ้ือสินคา 

(Shopping Apprehension) (Sig = 0.250) และดานทักษะของพนักงาน (Employee / Store 

Performance) (Sig=0.210) ไมมีระดับนัยสําคัญ แสดงวา ปจจัยดานดังกลาวไมสามารถพยากรณ

ความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention)  ท่ี FN FACTORY OUTLET ไดทางสถิติอยางมีนัยสําคัญ 

โดยตัวแปรตนท่ีมีอํานาจพยากรณท่ีดีท่ีสุดคือ ปจจัยดานความผูกพัน (Store Engagement) ตอ FN 

FACTORY OUTLET โดยมีคาสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณเทากับ 0.283 รองลงมา คือ ปจจัย

ดานสินคาของรานคา (Merchandise)  มีคาสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณเทากับ 0.204  โดย

ตัวแปรท้ัง 2 ตัวนี้ สามารถรวมอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase 

Intention) ใน FN Factory Outlet ไดรอยละ 55.90 และมีความคลาดเคลื่อนของการพยากรณท่ี ± 

0.121 ซ่ึงผูวิจัยสามารถสรางสมการถดถอย ท่ีมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 และจากการพิจารณา

จากคา Beta ใน Standardized Coefficients ซ่ึงสามารถอธิบายไดวาปจจัยท้ัง 2 ปจจัย โดยมีการ

เรียงลําดับจากมากไปนอย ไดแก ดานความผูกพันตอรานคา (Store Engagement) และดานสินคา

ของรานคา (Merchandise) หมายความวา ถามีองคประกอบท้ัง 2 ดานนี้มากข้ึนจะทําใหประชากรมี

ความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention) ท่ี FN FACTORY OUTLET ไดดังนี้ 

 Y (ความตั้งใจซ้ือซํ้า) ท่ี FN FACTORY OUTLET) = 0.227 + 0.283 (ความผูกพันตอ

รานคา) + 0.204 (ดานสินคาของรานคา) +0.146 (ดานประสิทธิภาพของพนักงานและรานคา)  

+ 0.128 (ดานความตื่นตัวในการซ้ือสินคา) จากสมการจะเห็นไดวา  

 ถาเพ่ิมดานความผูกพันตอรานคา (Store Engagement) 1 หนวยในขณะท่ีปจจัยดานอ่ืน ๆ 

คงท่ี ความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention) ท่ี FN FACTORY OUTLET จะเพ่ิมข้ึนเปน 0.283 

หนวย 

 ถาเพ่ิมดานสินคา (Merchandise) 1 หนวยในขณะท่ีปจจัยดานอ่ืน ๆ คงท่ี ความตั้งใจซ้ือซํ้า 

(Repurchase Intention) ท่ี FN FACTORY OUTLET จะเพ่ิมข้ึนเปน 0.204 หนวย 
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 ถาเพ่ิมดานประสิทธิภาพของพนักงานและรานคา (Employee / Store performance) 1 

หนวยในขณะท่ีปจจัยดานอ่ืน ๆ คงท่ี ความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention) ท่ี FN FACTORY 

OUTLET จะเพ่ิมข้ึนเปน 0.146 หนวย  

 ถาเพ่ิมดานความตื่นตัวในการซ้ือสินคา (Shopping Arousal) 1 หนวยในขณะท่ีปจจัยดาน

อ่ืน ๆ คงท่ี ความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention) ท่ี FN FACTORY OUTLET จะเพ่ิมข้ึนเปน 

0.128 หนวย 

 

4.4 ผลการวิเคราะหขอมูลอื่น  ๆ

Collinearity หมายถึง สภาพท่ีเกิดสหสัมพันธ (Correlation) กันเองระหวางตัวแปรอิสระใน

ระดับคอนขางสูงเม่ือทาการวิเคราะหดวย Multiple Linear Regressions สวน Multicollinearity 

คือ มีสหสัมพันธกันเองระหวางตัวแปรอิสระมากกวา 2 ตัวข้ึนไป (Nitiphong, 2012) หรือหมายถึง 

สภาพท่ีกลุมของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธซ่ึงกันและกัน 

ในกรณีท่ีขนาดของความสัมพันธมีคาสูง (High Multicollinearity) จะมีผลทําใหตัวคํานวณ

ท่ีไดมีคาเบี่ยงเบนไปจากคาท่ีแทจริงปญหาเรื่อง Multicollinearity มีสาเหตุจากขนาด (Degree) 

ของความสัมพันธ ถาขนาดความสัมพันธมีคานอยๆ ก็ยังถือวา ตัวคํานวณจะไมเบี่ยงเบนไปจากคา    

ท่ีแทจริงมากนัก ดังนั้น ในการวิเคราะหดวย Multiple Linear Regressions ตัวแปรอิสระจะตองไม

มีความสัมพันธกันเองหรือไมเกิด Multicollinearity ("ความหมายขอบเขต และข้ันตอนการวิจัยทาง

เศรษฐมิติ", 2554) 

การตรวจสอบ Multicollinearity จะใชคา Variance Inflation Factor (VIF) หรือคา 

Tolerance หรือคา Eigen Value ตัวใดตัวหนึ่งก็ได โดยมีเกณฑการตรวจสอบดังนี้ 

Variance Inflation Factor (VIF) คา VIF ท่ีเหมาะสมไมควรเกิน 4 หากเกินกวานี้แสดงวา

ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกันเอง 

 Tolerance หากคา Tolerance < 0.2 ("การใชโปรแกรม SPSS for Windows 11.5 ใน

การวิเคราะหการถดถอยเชิงเสน (Linear Regression Analysis)," 2555) หรือ Tolerance < 0 

(Pedhazur, 1997) แสดงวาเกิด Multicollinearity  

Eigen Value หากคา Eigen Value ตัวท่ีมากท่ีสุดมีคา β 10 แสดงวาเกิด

Multicollinearity 

สําหรับงานวิจัยนี้ผลการวิเคราะห Collinearity มีดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.17: การตรวจสอบคา Collinearity ของตัวแปรอิสระ 

 

ตัวแปรอิสระ Tolerance VIF 

ความผูกพันตอรานคา (SumSat) 0.372 2.691 

ความตื่นตัวในการซ้ือสินคา(SumSar) 0.431 2.319 

ความเขาใจในการซ้ือสินคา(SumSap) 0.457 2.188 

ประสิทธิภาพของพนักงานและรานคา (SumEp) 0.439 2.277 

ทักษะของพนกังาน (SumPr) 0.385 2.599 

สินคาของรานคา(SumMc) 0.389 2.573 

 

จากตารางท่ี 4.17: พบวาคา Tolerance ท่ีมีคานอยท่ีสุดคือ 0.372    ซ่ึงมากกวา 0.2 และ

คา VIF ท่ีมีคามากท่ีสุดคือ 2.691 ซ่ึงนอยกวา 4 แสดงวา ตัวแปรอิสระไมมีความสัมพันธกันหรือไม

เกิด Multicollinearity นั่นเอง 

 

จากกรอบแนวคิดในการวิจัย สามารถสรุปผลการทดสอบดวยการวิเคราะหเชิงพหุคูณ 
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ภาพท่ี 4.1 : ผลของการทดสอบดวยการวิเคราะหเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

 

 

 

 

H1:β= 0.283** , r =0.646 

  

 

 

H2: 𝛽𝛽 = 0.128** , r =0.579 

 

 

 

H3: β= 0.051 , r =0.536 

 

 

 

H4: β= 0.146** , r =0.585 

 

 

 

H5: 𝛽𝛽 = 0.112 , r = 0.554 

 

 

 

H6: 𝛽𝛽 = 0.204** , r =0.625 

  **มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 หมายถึง อิทธิพลในเชิงบวก 

                                    หมายถึง ไมมีอิทธิพลในเชิงบวก 

 

ดานความผูกพันตอรานคา 

(Store Engagement) 

ดานความตื่นตัวในการซ้ือสินคา 

(Shopping Arousal) 

ดานความเขาใจในการซ้ือสินคา 

(Shopping Apprehension) 

ดานประสิทธิภาพของพนักงานและรานคา 

(Employee / Store performance) 

ดานทักษะของพนักงาน 

(Personal Skills) 

ดานสินคาของรานคา 

(Merchandise) 

 

ความตั้งใจซ้ือซํ้าของลูกคา FN 

FACTORY OUTLET 

(Repurchase Intention) 
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 จากภาพท่ี 4.1 จะเห็นไดวาปจจัยดานความผูกพันตอรานคา (Store Engagement) ดาน

สินคาของรานคา (Merchandise) ดานประสิทธิภาพของพนักงานและรานคา (Employee / Store 

performance) และ ดานความตื่นตัวในการซ้ือสินคา (Shopping Arousal)  มีความสัมพันธในเชิง

บวกหรือมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention) ท่ี FN FACTORY OUTLET และ

ความเขาใจในการซ้ือสินคา (Shopping Apprehension) และดานทักษะของพนักงาน (Employee 

Skills) ไมมีความสัมพันธในเชิงบวกหรือไมมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือซํ้าท่ี FN FACTORY OUTLET 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทที5่ 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

การศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยท่ีมีความสัมพันธและอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือซํ้าของลูกคา 

FACTORY OUTLET ซ่ึงงานวิจัยฉบับนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ เพ่ือศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ

ซํ้าของผูบริโภคในการเลือกใชบริการเลือกซ้ือสินคาท่ี FN FACTORY OUTLET ในครั้งนี้ มี

วัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยดานความคิดเห็นและทัศนคติท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าท่ี FN 

FACTORY OUTLET จากนั้นไดแจกแบบสอบถามจํานวน 500 ชุด และไดนําขอมูลท่ีไดจาก

แบบสอบถามมาวิเคราะหดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ ผลการวิจัยสรุปไดดังนี้ 

 

5.1 สรุปผลการศึกษาตามสมมติฐาน 

 การวิจัยครั้งนี้ไดศึกษาปจจัยท่ีสําคัญ ไดแก ปจจัยดานความผูกพันตอรานคา (Store 

Engagement) ความตื่นตัวในการซ้ือสินคา (Shopping Arousal)  ดานความเขาใจในการซ้ือสินคา 

(Shopping Apprehension)  ดานประสิทธิภาพของพนักงานและรานคา (Employee / Store 

Performance) ดานทักษะของพนักงาน (Employee Skills) ดานสินคาของรานคา (Merchandise) 

และปจจัยดานการซ้ือซํ้า (Repurchase Intention)  ท่ีสงผลกระทบตอการตัดสินใจของผูบริโภคใน

ความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention)  ท่ี FN FACTORY OUTLET โดยผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 25-35 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายไดต่ํากวา 30,000 อาชีพ

พนักงานบริษัทผลการศึกษาและวิเคราะหตามสมมติฐานพบวาจากสมมติฐานท่ีตั้งไวท้ังหมด 7 ขอ 

ดังตอไปนี้ 

สมมติฐานขอที1่ ปจจัยดานความผูกพันตอรานคา (Store Engagement) มีความสัมพันธกัน

ในเชิงบวก ตอความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention) ผลจากสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน 

หมายถึง ปจจัยดานความผูกพันตอรานคา (Store Engagement) กับความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase 

Intention) มีความสัมพันธเชิงบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

สมมติฐานขอที2่ ปจจัยดานความตื่นตัวในการซ้ือสินคา (Store Arousal) มีความสัมพันธกัน

ในเชิงบวก ตอความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention)  ผลจากสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน 

หมายถึง ปจจัยดานความตื่นตัวในการซ้ือสินคา (Shopping Arousal) กับความตั้งใจซ้ือซํ้า 

(Repurchase Intention)  มีความสัมพันธเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

สมมติฐานขอที3่ ปจจัยดานความเขาใจในการซ้ือสินคา (Shopping Apprehension) มี

ความสัมพันธกันในเชิงบวก ตอความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention)  ผลจากสมมติฐาน คือ 
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ปฏิเสธสมมติฐาน หมายถึง ปจจัยดานความเขาใจในการซ้ือสินคา (Shopping Apprehension) ไมมี

ความสัมพันธกับความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .01 

สมมติฐานขอที4่ ปจจัยดานประสิทธิภาพของพนักงานและรานคา (Employee / Store 

Performance)  มีความสัมพันธกันในเชิงบวก ตอความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention)  ผล

จากสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน หมายถึง ปจจัยดานประสิทธิภาพของพนักงานและรานคา

(Employee / Store Performance) กับความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention) มี

ความสัมพันธเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

สมมติฐานขอที5่ ปจจัยดานทักษะของพนักงาน (Employee Skills) มีความสัมพันธกันใน

เชิงบวก ตอความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention)  ผลจากสมมติฐาน คือ ปฏิเสธสมมติฐาน  

หมายถึง ปจจัยดานทักษะของพนักงาน (Employee Skills) ไมมีความสัมพันธตอความตั้งใจซ้ือซํ้า 

(Repurchase Intention) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .01 

สมมติฐานขอที6่ ปจจัยดานสินคาของรานคา (Merchandise)  มีความสัมพันธกันในเชิงบวก 

ตอความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention)  ผลจากสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน  หมายถึง 

ปจจัยดานสินคาของรานคา (Merchandise) กับความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention) มี

ความสัมพันธเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

สมมติฐานขอที7่ ปจจัยดานความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention)  มีอํานาจพยากรณ

ตอความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention) สินคาท่ี FN FACTORY OUTLET  จากผลการ

วิเคราะหพบวาความผูกพันตอรานคา (Store Engagement) (𝛽𝛽 = 0.283**) ดานสินคาของรานคา 

(Merchandise) (𝛽𝛽 = 0.204**) ดานประสิทธิภาพของพนักงานและรานคา (Employee / Store 

Performance) (β = 0.146**) และดานความตื่นตัวในการซ้ือสินคา (Shopping Arousal) 

(β=0.128**) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01  

 จากสมมติฐาน ปจจัยทีมีความสัมพันธตอความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention) ท่ี FN 

FACTORY OUTLET คือ ดาน ความผูกพันตอรานคา (Store Engagement) ดานสินคาของรานคา 

(Merchandise) ดานประสิทธิภาพของพนักงานและรานคา (Employee / Store performance)  

ความตื่นตัวในการซ้ือสินคา (Shopping Arousal) สามารถอธิบายความตั้งใจซ้ือซํ้า ท่ี FN FACTORY 

OUTLET  ได 55.9% และอีก 44.1% เกิดจากอิทธิพลตัวแปรอ่ืนๆ ท่ีไมไดนํามาศึกษา และมีความ

คลาดเคลื่อนจากการพยากรณอยูท่ี ± 0.121 สามารถเขียนใหอยูในรูปสมการเชิงเสนตรงในรูป

คะแนนมาตรฐานไดดังนี้   
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 Y (ความตั้งใจซ้ือซํ้า) = 0.227+0.283 (ดานความผูกพันตอรานคา) + 0.204 (ดานสินคา

ของรานคา) +0.146 (ดานประสิทธิภาพของพนักงานและรานคา) + 0.128 (ดานความตื่นตัวในการ

ซ้ือสินคา)     

 

5.2 อภิปรายผล 

 การศึกษาวิจัยเรื่องปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือซํ้ากรณีศึกษา: FN FACTORY OUTLET  

ดังนี้ 

 สมมติฐานขอ 1 ปจจัยดานความผูกพันตอรานคา (Store Engagement)มีความสัมพันธกัน

ในเชงิบวกตอความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase intention) ผลการทดสอบตามสมมติฐานโดยการ

วิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสันพบวา ปจจัยดานความผูกพันตอรานคา (Store 

Engagement) มีความสัมพันธกันในเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention) อยางมี

นัยสําคัญท่ี .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว ท้ังนี้เนื่องจากลูกคาสวนใหญมีความผูกพันตอ FN 

FACTORY OUTLET   คิดเห็นวา ผูบริโภคมีความเหมาะสม  มีความผูกพัน มีความจงรักภักดี มีความ

เปนสวนหนึ่งและมีความสุขในการบอกตอแกเพ่ือนหรือคนท่ีรูจัก FN FACTORY OUTLET เปน

สถานท่ีซ้ือของท่ีดีเลิศ (Jean-Charles, Haj-Salem & S Oliveira, 2013) ไดกลาวสรุปแนวคิดและ

กลาวไววา ความผูกพันตอรานคา จากการศึกษาครั้งนี้เปนการวัดความผูกพันของลูกคากับ

หางสรรพสินคา สิ่งท่ีไดรับจากการศึกษามีหลายดาน เชน การวางผังเมืองหรือจุดท่ีตั้งของ

หางสรรพสินคา การพัฒนาวิทยาศาสตร การพักผอน ทางดานสังคม ทางจิตวิทยาสังคมและทาง

สิ่งแวดลอม พรอมกับการศึกษาแนวคิดมีความสําคัญในความผูกพันกับรานคาปลีกท่ัวไป เนื่องจาก

การศึกษาเรื่องการตลาดหลักการท่ีสําคัญทางดานจิตวิทยาคือ การภักดีของลูกคาท่ีมีตอ

หางสรรพสินคาจะมีผลตอความผูกพันตอสรางสรรพสินคา เนื่องจากการเชื่อมโยงทางอารมณท่ีเกิดข้ึน

โดยบุคคลท่ีจะตั้งคาท่ีไดรับการใหความหมายผานการมีปฏิสัมพันธประกอบดวย 2 สวน : ดาน

ปฏิสัมพันธในอดีตและท่ีมีศักยภาพปฏิสัมพันธในปจจุบัน 

สมมติฐานขอ 2 ปจจัยดานความตื่นตัวในการซ้ือสินคา (Shopping arousal) มีความสัมพันธ

เชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention)  ผลจากการสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน 

โดยการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสันพบวา ปจจัยดานความตื่นตัวในการซ้ือสินคา

มีความสัมพันธกันในเชิงบวก อยางมีนัยสําคัญท่ี .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว ท้ังนี้เนื่องจาก

ลูกคาสวนใหญ รูสึกตื่นตัว มีความกระตือรือรน และความพึงพอใจ ท่ีจะเลือกซ้ือสินคาใน FN 

FACTORY OUTLET (Jean-Charles, Haj-Salem & S Oliveira, 2013) ไดกลาวสรุปแนวคิด 

อธิบายเก่ียวกับ ความตื่นตัวในเรื่องการซ้ือสินคา จะเกิดจากทฤษฎีทางจิตสังคม โดยเนื้อหาเรื่องการ

ปรากฏตัวของคนอ่ืนๆ เพ่ิมความเราอารมณซ่ึงเปนการกระทําท่ีจะกระตุนพฤติกรรมของบุคคล โดยท่ี
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สังเกตเราอารมณท่ีจะเกิดเปนระดับของพลังงานการรูสึกโดยบุคคล (โดยแบบทางตรงกันขามกับความ

งวงนอน) มีแตกตางอยางชัดเจนระหวางความตื่นตัวและความสุข เปนสองมิติของฉากสงผลกระทบ

ตอบนพ้ืนฐานของวรรณคดีจิตวิทยาการทดลองแสดงใหเห็นวามนุษยจะถูกกระตุนโดยการแสดงตน 

รวมถึงการปรากฏตัวของบุคคลอ่ืน จะสงผลทําใหการปรากฏตัวของคนอ่ืนเปนการมีเพ่ือนรวมแสดง 

การเพ่ิมข้ึนของความเราอารมณของแตละบุคคลจะสงผลตอการตื่นตัว   

 สมมติฐานขอ 3 ปจจัยดานความขาใจในการซ้ือสินคา (Shopping Apprehension) มี

ความสัมพันธเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention)  ผลจากการสมมติฐาน คือ 

ยอมรับสมมติฐาน โดยการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสันพบวา ปจจัยดานความ

เขาใจในการซ้ือสินคามีความสัมพันธกันในเชิงบวก อยางมีนัยสําคัญท่ี .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน

ท่ีตั้งไว ท้ังนี้เนื่องจากลูกคามีการเปรียบเทียบราคาของสินคาเทียบกับหางสรรพสินคาอ่ืน และมีความ

วิตกกังวลและรูสึกผิดหากไมไดเขาไปเลือกซ้ือสินคาใน FN FACTORY OUTLET  (Jean-Charles, 

Haj-Salem & S Oliveira, 2013) ไดกลาวสรุปแนวคิด ไดกลาวเรื่องความเขาใจในเรื่องการซ้ือสินคา

วาโดยสวนมากในเรื่องของซ้ือสินคาการแสดงของเพ่ือนจะเก่ียวของหรือมีผลทําใหเกิด ความ

หวาดหวั่น เนื่องจากการแสดงตนของบุคคลอ่ืนท่ีประเมินจะสงผลกระทบเพ่ิมความรูสึกของความไม

สบายใจ ตอบุคคล เชน การเยาะเยยหรือ แมจะถูกหัวเราะเยาะ เม่ือผูบริโภคนั้นรูสึกวาบุคคลอ่ืนจะ

ประเมินระดับของตนถาอยูในระดับท่ีนอยความกลัวอาจเพ่ิมสูงข้ึนเพราะกลัวถูกตัดสิน ผลของการ

เกิดความรูสึกเชนความหวาดหวั่นไดถูกแสดงเม่ือใกลชิดกับบุคคลอ่ืน ๆ ตัวอยางเชน บุคคลหนึ่งถา

มาชอปปงคนเดียวจะซ้ือสินคาท่ีมีราคาแพง (ซ่ึงในกรณีท่ีผูอ่ืนซ้ือสินคาท่ีถูกกวา )แตตรงขามยังพบวา

การแสดงตนของเพ่ือนซ้ือสินคาอาจลดลง ความเสี่ยงในการรับรูของผูบริโภคจะสดลง นอกจากนี้ยัง

อาจเพ่ิมความเชื่อม่ันของผูบริโภคท่ีตัดสินใจซ้ือท่ีชาญฉลาดมากข้ึน เนื่องจากผูบริโภคอาจจะไดรับ

ความชวยเหลือจากเพ่ือนบางเรื่องในการลดความเสี่ยง (เชน สังคมจิตวิทยาทางการเงิน การทํางาน 

เวลาหรือความเสี่ยงทางกายภาพ) เปนเหตุผลหลักสําหรับซ้ือสินคากับเพ่ือน 

สมมติฐานขอ 4 ปจจัยดานประสิทธิภาพของพนักงานและรานคา (Employee / Store 

Performance) มีความสัมพันธเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention)  ผลจากการ

สมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน โดยการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสันพบวา 

ปจจัยดานประสิทธิภาพของพนักงานและรานคามีความสัมพันธกันในเชิงบวก อยางมีนัยสําคัญท่ี .01 

ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว ท้ังนี้เนื่องจากลูกคามีความรูสึกปลาบปลื้ม ชื่นใจและพอใจในการ

บริการการดําเนินงานของพนักงาน FN FACTORY OUTLET  (Tripathi & Dave, 2013) ไดกลาว

สรุปแนวคิดและไดกลาวเรื่องประสิทธิภาพของพนักงานและรานคาเปนสวนหนึ่งของภาพลักษณ

องคกร ซ่ึงคุณลักษณะของพนักงานขายจะเปนสวนท่ีจะทําใหองคกรไปสูจุดมุงหมาย และชวยสราง

ความนาเชื่อถือ ชวนเชื่อใหลูกคามาซ้ือสินคาหรือใชบริการ 
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   สมมติฐานขอ 5 ปจจัยดานทักษะของพนักงาน (Employee Skills) มีความสัมพันธเชิงบวก

ตอความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention)  ผลจากการสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน โดยการ

วิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสันพบวา ปจจัยดานความทักษะของพนักงานมี

ความสัมพันธกันในเชิงบวก อยางมีนัยสําคัญท่ี .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว ท้ังนี้เนื่องจาก

ลูกคามีความรูสึกและคิดวา พนักงานมีความรูเก่ียวกับสินคาเปนอยางดี อีกท้ัง จํานวนพนักงานมี

ความเพียงพอตอความตองการ มีความสุภาพออนนอมและความเปนกันเองแกลูกคา เลือกซ้ือสินคา

ใน FN FACTORY OUTLET (Angell, Megicks, Memery & Heffernan, 2014) ไดกลาวสรุป

แนวคิดและไดกลาวเรื่องทักษะของพนักงานเปนสิ่งจําเปนและเปนหนาท่ีสําคัญขององคกรท่ีจะตอง

พัฒนาศักยภาพของบุคคลากรในองคกรเพ่ือนําไปสูประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการทํางาน   

 สมมติฐานขอ 6 ปจจัยดานสินคาของรานคา (Merchandise) มีความสัมพันธเชิงบวกตอ

ความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention)  ผลจากการสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน โดยการ

วิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสันพบวา ปจจัยดานสินคามีความสัมพันธกันในเชิงบวก 

อยางมีนัยสําคัญท่ี .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว ท้ังนี้เนื่องจากลูกคามีความพึงพอใจในตรา

สินคา และทางFN FACTORY OUTLET มีประเภทสินคาใหมๆเขามาอยูเรื่อยๆ รวมท้ังจํานวนของ

สินคาเพียงพอตอความตองการของลูกคา (Angell, Megicks, Memery & Heffernan, 2014) ได

กลาวสรุปแนวคิดและกลาวดานสินคาไววา สินคาเปนปจจัยหลักท่ีสามารถดึงดูดใหลูกคาเขามาเลือก

ซ้ือและใชบริการในรานคา ซ่ึงปจจัยท่ีสรางภาพลักษณใหกับรานคา คือ ดานสินคา ดานบริการ ดาน

ความสะดวกสบาย ลูกคา ดานสิ่งอํานวยความสะดวกดานกายภาพ ดานการสงเสริมการขาย 

บรรยากาศของรานคา  ซ่ึงการจัดเรียงสินคาใหอยูในระดับสายตาของลูกคาเปนสิ่งจําเปนท่ีสามารถ

ดึงดูดใหลูกคาเขามาเลือกดูและซ้ือสินคา  

สมมติฐานขอ 7 ปจจัยดานความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention) มีอํานาจพยากรณ

ความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention)  ท่ี FN FACTORY OUTLET ผลจากการวิเคราะห

สมมติฐาน โดยการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ พบวา ดานความผูกพันตอรานคา (Store 

Engagement) (β = 0.283**) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 รองลงมาคือดานสินคาของ

รานคา (Merchandise) (β = 0.204**) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 และดานประสิทธิภาพ

ของพนักงานและรานคา (Employee / Store Performance) (𝛽𝛽=0.146**) อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ .01 และสุดทายดานความตื่นตัวในการซ้ือสินคา (Shopping Arousal) (β= 0.128**) 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึงตรงกับท่ี (Kim, Galliers, Shin, Joo-Han & Kim, 2012) ได

อธิบายความตั้งใจซ้ือซํ้า ไววา เปนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑหรือการรับบริการกับผูผลิตรายเดิมท่ีมี
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ผลมาเกิดจากความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑและการบริการ ดังกลาวสืบเนื่องจากการตัดสินใจในครั้ง

แรก ท่ีอาจเกิดไดจากปจจัยท้ังภายในและภายนอกในตัวของผูบริโภคเองเปนหลัง  

  

5.3 ขอเสนอแนะเพื่อการนําไปใช 

 จากผลการศึกษาวิจัยปจจัยท่ีมีความสัมพันธและอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือซํ้าของลูกคา FN 

FACTORY OUTLET ซ่ึงการสรุปผลการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยมีขอเสนอแนะเพ่ือเปนประโยชนแกผูบริโภค 

ผูผลิต ผูจัดจําหนาย และวงการศึกษาดังนี้ 

  เนื่องจากปจจัยดานความผูกพันตอรานคา (Shopping Apprehension) มีอํานาจในการ

พยากรณความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention) ท่ี FN FACTORY OUTLET ไดสูงท่ีสุด 

รองลงมา คือ ดานสินคาของรานคา (Merchandise) ประสิทธิภาพของพนักงานและรานคา 

(Employee / Store performance) และความตื่นตัวในการซ้ือสินคา (Shopping Arousal) ผูวิจัย

ขอเสนอแนะ ดังนี้  

1. ผูประกอบการและนักการตลาดของ FN FACTORY OUTLET ตองใหความสําคัญกับ

ความผูกพันตอรานคา เชน มีการทํากิจกรรมรวมกับลูกคา เพ่ือใหลูกคาเกิดความผูกพันตอตังองคกร   

2. ผูประกอบการและนักการตลาดของ FN FACTORY OUTLET ตองใหความสําคัญกับ

สินคาของรานคา ควรมีการพัฒนาสินคาใหมีเพียงพอตอความตองการของผูบริโภค ท้ังในสวนของ

ขนาดหรือไซสของสินคา และมีการอัพเดทสินคาใหทันสมัยตอยุคปจจุบัน  

3. ผูประกอบการและนักการตลาดของ FN FACTORY OUTLET ตองใหความสําคัญกับ

ประสิทธิภาพของพนักงานและรานคา ควรมีการฝกฝนพนักงานใหชวยเหลือ เปนมิตร เต็มใจในการ

ใหบริการ และสามารถใหคําปรึกษาแกผูบริโภคไดเปนอยางดี เพ่ือแสดงถึงความจริงใจท่ี  FN 

FACTORY OUTLET มีตอผูบริโภค 

4. ผูประกอบการและนักการตลาดของ FN FACTORY OUTLET ตองใหความสําคัญกับ

นักการตลาดของ FN FACTORY OUTLET ตองใหความสําคัญตอความตื่นตัวในการซ้ือสินคา โดยมี

การจัดทําโปรโมชั่นสงเสริมการขาย เชน การใหรางวัล สวนลด แลกซ้ือสินคา มีการใหคูปองสวนลด

หรือมีสิทธิ์ลุนรางวัลทัวรทองเท่ียว แกลูกคาของ FN FACTORY OUTLET เพ่ือเปนการกระตุนการ

ตัดสินใจซ้ือซํ้าของผูบริโภค เพราะจะกอใหเกิดความตั้งใจท่ีจะซ้ือซํ้ากับกลุมผูบริโภค  

 

5.4 ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัย  

 1. ควรมีการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภค แรงจูงใจของบุคคล ความจงรักภักดีตอตราสินคา 

ท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือซํ้า ของ FN FACTORY OUTLET 
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 2. ควรมีการพัฒนาโมเดลเชิงสาเหตุของพฤติกรรมของผูบริโภค แรงจูงใจของบุคคล ความ

จงรักภักดีตอตราสินคา ท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือซํ้า ของ FN FACTORY OUTLET โดยการ

วิเคราะหอิทธิพลเพ่ือคนหา และยืนยันขอมูลเชิงประจักษ วามิติพฤติกรรมของผูบริโภค แรงจูงใจของ

บคุคล ความจงรักภักดีตอตราสินคา ท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือซํ้า ของ FN FACTORY OUTLET 

อาจจะมีความสัมพันธระหวางกัน เพ่ือคนหาตัวแปรค่ันกลางท่ีอาจจะเกิดข้ึนเพ่ือพัฒนางานวิจัยใน

อนาคต  

 3. การนําเครื่องมือทางสถิติท่ีสามารถวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรตน ท่ีมีความ

ซับซอนมากข้ึนมาใชในการวิเคราะหขอมูล เชน Lisrel หรอื Amos เปนตน เพ่ือนํามาวิเคราะห ตัว

แปรอิสระ และคนหาตัวแปรแทรกซอน (Intervening Variable) ของกรอบแนวคิด 

 4. ขอจํากัดในงานวิจัยเลมนี้ คือ เม่ือวิเคราะหการหาความเท่ียงตรงเชิงโครงสราง 

(Construct Validity)  ดวย Factor Analysis แลว พบวา การจัดกลุมคําถาม 6 ขอ  ในสวนของ 

ความผูกพันตอรานคา (Store Engagement) ในขอคําถามท่ี 1 คือ พบวา ลูกคารูสึกวาเหมาะกับ FN 

FACTORY OUTLET (Sat.1) มีคา Factor Loading นอยกวา 0.3  ดานความเขาใจในการซ้ือสินคา 

(Shopping Apprehension) ในขอคําถามท่ี 1  คือ พบวา ลูกคามีการเปรียบเทียบสินคาใน FN 

FACTORY OUTLET (Sap.1) มีคา Factor Loading นอยกวา 0.3  ดานทักษะของพนักงาน 

(Employee Skills) ในขอคําถามท่ี 1 และ 2 คือ พบวาพนักงานมีความรูเก่ียวกับสินคาของ FN 

FACTORY OUTLET (Pr.1) และ ลูกคามีความรูสึกวาพนักงานของ FN FACTORY OUTLET มี

เพียงพอตอการใหบริการ (Pr.2) มีคา Factor Loading นอยกวา 0.3   ดานสินคาของรานคา 

(Merchandise) ในขอคําถามท่ี 1 คือ พบวา ลูกคาพึงพอใจในตราสินคาของ FN FACTORY 

OUTLET (Mc.1) คา Factor Loading นอยกวา 0.3 และ คําถามดานความตั้งใจซ้ือซํ้า 

(Repurchase Intention) ในคําถามขอท่ี 1และ2 คือ พบวา ลูกคาตั้งใจจะซ้ือสินคาจาก FN 

FACTORY OUTLET (Ri.1) และ ลูกคามีความตั้งใจท่ีจะแนะนํา FN FACTORY OUTLET กับเพ่ือน

หรือคนท่ีรูจัก (Ri.3) มีคา Factor Loading นอยกวา 0.3 ดังนั้น อาจจะมีการปรับปรุงหรือตัดคําถาม

นี้ออกจากลุมองคประกอบในงานวิจัยครั้งตอไป หรือมีการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน 

(Confirmatory Factor Analysis) ในงานวิจัยครั้งตอไป 
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 แบบสอบถามนี้จัดทําข้ึนเพ่ือเปนสวนหนึ่งของการศึกษาอิสระ หัวขอ “ปจจัยท่ีมี

ความสัมพันธและอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือซํ้าของลูกคา FN FACTORY OUTLET” ของนกัศึกษา

หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ คือ น.ส วิไลวรรณ  รัตนวิ

วัลย ท้ังนี้ ผูศึกษาจะนําขอมูลท่ีไดจากการตอบแบบสํารวจนี้ไปใชในเชิงวิชาการโดยไมมีการเปดเผย

ขอมูลสวนตัวของทานแตอยางใด 

ขอขอบคุณทุกทานท่ีใหความรวมมือตอบแบบสอบถาม ณ โอกาสนี้  

 

สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง

1 เพศ   1.ชาย    2.หญิง 

 : โปรดทําเครื่องหมาย        ลงในชอง      หนาขอความท่ีเปนจริงเก่ียวกับตัวทานมากท่ีสุด  

2 อายุ   1.ต่ํากวา 24 ป  2.25-35 ป   3.36-45 ป   

 4.46-55 ป  5.มากกวา 55 ป   

3.ระดบัการศึกษา 

  1.ต่ํากวาปริญญาตรี 2.ปริญญาตรี  3.ปริญญาโท 

  4.ปริญญาเอก  5.อ่ืนๆ โปรดระบุ................................. 

4.รายไดตอเดือน  

  1.ต่ํากวา 30,000 บาท  2.30,001 - 35,000 บาท 

  3.35,001 - 40,000 บาท  4.40,001-45,000 บาท 

  5.45,001 - 50,000 บาท  6.50,001 - 55,000 บาท 

  7.55,001 - 60,000 บาท  8.มากกวา 60,000 บาท 

5.อาชีพ 

  1.นิสิต/นกัศึกษา   2.ธุรกิจสวนตัว 

  3.พนักงานบริษัทเอกชน  4.ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

  5.รับจาง   6.อ่ืนๆ โปรดระบุ............................... 

6.สถานภาพ   1.โสด  2.แตงงาน     3.หยาราง    4.หมาย 
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สวนที่ 2

 

 ขอมูลดานความคิดเห็นเกี่ยวกับ “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการซื้อซ้ํา : กรณีศึกษา เอฟ เอ็น 

แฟคตอรี่ เอาทเลท” 

คําชี้แจง : พิจารณาเลือกโดยทําเครื่องหมาย  ลงในชองท่ีตรงกับความคิดเห็นดวยของทานมาท่ีสุด 

ขอความ 

ระดับความเห็น 

นอย

ท่ีสุด 

(1) 

นอย 

 

(2) 

ปาน

กลาง   

(3) 

มาก 

 

(4) 

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

 

ความผูกพันตอรานคา (Store Engagement)

 

   

1.ทานรูสึกวาทานเหมาะกับเอฟ เอ็น แฟคตอรี่ เอาทเลท      

2.ทานซ้ือสินคาท้ังหมดของทานมากกวา 50%ท่ี เอฟเอ็น 

แฟคตอรี่ เอาทเลท 

     

3.ทานรูสึกผูกพันกับ เอฟเอ็น แฟคตอรี่ เอาทเลท      

4.ทานรูสึกเปนสวนหนึ่งของครอบครัว 

เอฟเอ็น แฟคตอรี่ เอาทเลท 

     

5.ทานจงรักภักดีตอ เอฟเอ็น แฟคตอรี่ เอาทเลท      

6.ทานมีความสุขในการบอกตอเพ่ือนหรือคนท่ีรูจักวาหาง 

เอฟเอ็น แฟคตอรี่ เอาทเลท เปนสถานท่ีซ้ือของท่ีดีเลิศ 

 

     

 

ความตื่นตัวในการซื้อสินคา (Shopping Arousal) 

1.ทานรูสึกตื่นเตนท่ีจะซ้ือสินคาท่ี เอฟเอ็น แฟคตอรี่ 

เอาทเลท 

     

2.ทานมีความกระตือรือรนในการเลือกซ้ือสินคาท่ี เอฟ

เอ็น แฟคตอรี่ เอาทเลท 

     

3.ทานมีความพึงพอใจในการเลือกซ้ือสินคาใน เอฟเอ็น 

แฟคตอรี่ เอาทเลท 
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ขอความ 

ระดับความเห็น 

นอย

ท่ีสุด 

(1) 

นอย 

 

(2) 

ปาน

กลาง   

(3) 

มาก 

 

(4) 

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

ความเขาใจในการซื้อสินคา (Shopping Apprehension) 

1.ทานมีการเปรียบเทียบสินคาใน เอฟเอ็น แฟคตอร่ี เอาท

เลท กับหางอ่ืนๆ 

     

2.ทานรูสึกผิดที่ไปเลือกซื้อสินคาที่หางอ่ืน ที่ไมใช เอฟเอ็น 

แฟคตอร่ี เอาทเลท 

     

3.ทานมีความวิตกกังวลที่ไมไดซื้อสินคาที่ เอฟเอ็น แฟคตอร่ี 

เอาทเลท 

     

4.ทานรูสึกเสียใจที่ไมไดซื้อสินคาที่ เอฟเอ็น แฟคตอร่ี เอาท

เลท 

     

ประสิทธิภาพของพนักงานและรานคา (Employee / Store Performance) 

1.ทานรูสึกปลาบปลื้มกับการทํางานของพนักงานขายของ

เอฟเอ็น แฟคตอรี่ เอาทเลท 

     

2.ทานรูสึกชื่นใจกับการทํางานของพนักงานขายของเอฟ

เอ็น แฟคตอรี่ เอาทเลท 

     

3.ทานรูสึกสุขใจกับการทํางานของพนักงานขายของเอฟ

เอ็น แฟคตอรี่ เอาทเลท 

     

4.ทานรูสึกพอใจกับการดําเนินการของรานคาใน เอฟเอ็น 

แฟคตอรี่ เอาทเลท 

     

ทักษะของพนักงาน (Employee Skills) 

1.ทานคิดวาพนักงานมีความรูเก่ียวกับสินคาของ เอฟเอ็น 

แฟคตอร่ี เอาทเลท 

     

2. ทานรูสึกวาพนักงานของ เอฟเอ็น แฟคตอร่ี เอาทเลท มี

เพยีงพอตอการใหบริการแกทาน 

     

3.ทานรูสึกวาพนักงานของ เอฟเอ็น แฟคตอร่ี เอาทเลท มี

ความสุภาพออนนอม 

     

4.ทานรูสึกวาพนักงานของ เอฟเอ็น แฟคตอร่ี เอาทเลท มี

ความชวยเหลือทานเปนอยางดี 
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ขอความ 

ระดับความเห็น 

นอย

ท่ีสุด 

(1) 

นอย 

 

(2) 

ปาน

กลาง   

(3) 

มาก 

 

(4) 

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

ทักษะของพนักงาน (Employee Skills) 

5.ทานรูสึกวาพนักงานของ เอฟเอ็น แฟคตอรี่ เอาทเลท มี

ความเปนกันเอง 

     

สินคาของรานคา (Merchandise) 

1.ทานพึงพอใจในตราสินคาของ เอฟเอ็น แฟค ตอรี่ เอาท

เลท 

     

2.ทานพึงพอใจสินคาใหมของ เอฟ เอ็น แฟคตอรี่ เอาท

เลท 

     

3.ทานไดรับขอมูลท่ีชัดเจนเก่ียวกับสินคาใน เอฟเอ็น แฟค

ตอรี่ เอาทเลท 

     

4.ทานคิดวาประเภทสินคาท่ีจําหนายใน เอฟเอ็น แฟคตอรี่ 

เอาทเลท มีเพียงพอ 

     

5.ทานพึงพอใจใน คุณภาพสินคาของ  เอฟเอ็น แฟคตอรี่ 

เอาทเลท 

     

6.ทานพึงพอใจในการจัดเรียงสินคาใน  เอฟเอ็น แฟคตอรี่ 

เอาทเลท 

     

7.ทานคิดวาสินคาขนาดตางๆใน เอฟเอ็น แฟคตอรี่ เอาท

เลท มีเพียงพอ 

     

8.ทานคิดวาสินคาขนาดกลุมตางๆของ เอฟเอ็น แฟคตอรี่ 

เอาทเลท มีเพียงพอ 

     

ความตั้งใจซื้อซ้ํา (Repurchase Intention) 

1.ทานตั้งใจจะซ้ือสินคาจาก เอฟเอ็น แฟคตอรี่ เอาทเลท 

ตอไป 

     

2.ทานมีความตั้งใจท่ีจะไดรับขอมูลสินคา เอฟ เอ็น แฟค

ตอรี่ เอาทเลท 
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ขอความ 

ระดับความเห็น 

นอย

ท่ีสุด 

(1) 

นอย 

 

(2) 

ปาน

กลาง   

(3) 

มาก 

 

(4) 

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

ความตั้งใจซื้อซ้ํา (Repurchase Intention) 

3.ทานมีความตั้งใจท่ีจะแนะนํา เอฟ เอ็น แฟคตอรี่ เอาท

เลท กับเพ่ือนหรือคนท่ีทานรูจัก 

     

4.ทานตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคาท่ี เอฟ เอ็น แฟคตอรี่ เอาทเลท 

เปนประจําเปนหางทางเลือกแรกของทานในอนาคต 

     

5.ถาไมมีเหตุผลท่ีคาดฝน ทานตั้งใจจะซ้ือสินคาท่ี เอฟ 

เอ็น แฟคตอรี่ เอาทเลทตอไป 

     

 

สวนที่ 3

_________________________________________________________________________

_________________________________________________________________________

_________________________________________________________________________

_________________________________________________________ 

 คําแนะนําเพิ่มเติม หรือ ทานคิดวามีปจจัยอื่นใดทีน่าจะมีอิทธิพลตอการซื้อซ้ําสินคาของ 

เอฟ เอ็น แฟคตอรี่ เอาทเลท  

 

*** ขอขอบคุณทานท่ีสละเวลาอันมีคาในการกรอกแบบสอบถามชุดนี้*** 

                                                                                         วิไลวรรณ  รัตนวิวัลย 

E-Mail: Wilaiwan_maew@hotmail.com 
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ภาคผนวก ข 

หนังสือขอความอนุเคราะหผูเชี่ยวชาญ 
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